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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion
que existe entre la calidad de servicios y la satisfaccion de los clientes de la empresa de
transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral-2018. El disefio que se utiliz6 en la
investigacion es No experimental, de tipo basica y de un nivel correlacional. La muestra
estuvo conformada por 384 usuarios externos e internos, tanto varones como mujeres de
la ciudad de Huaral, a los cuales se les aplicé como instrumento de recoleccion de datos
un cuestionario adaptado del modelo SERVPERF que consta de 21 items relacionadas
con la calidad de servicios y 10 preguntas relacionadas con la satisfaccion del cliente.
Para el contraste de hipdtesis se ha utilizado la prueba estadistica no paramétrica Rho de
Spearman que indica el grado de correlacion entre la Calidad de servicios y la Satisfaccion
del Cliente. Se obtuvo como resultado que el 73,96% de los clientes que han utilizado el
servicio de la empresa Z Buss, manifiestan que la calidad de servicios es regular, un 14,32
% sostiene que la calidad de servicios es buena y un 11,72% que es deficiente. Con
respecto al nivel de satisfaccion el 64,84% manifiestan que su nivel de satisfaccion
respecto a los servicios que brinda la empresa es moderada, un 19.53% sostienen que se
encuentran en un nivel de satisfaccion baja y un 15,63 % manifiestan que su nivel de
satisfaccion es alto. Se llegé entre otras a las siguiente conclusion: Existe una relacion
significativa entre la calidad de servicios y la satisfaccion de los clientes, de la empresa
de transportes Z Buss—Huaral, se puede apreciar que el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, es de 0,790; lo que significa que existe una correlacion directa positiva alta.
Por lo tanto, se puede evidenciar estadisticamente que, si existe una relacion directa y
significativa entre la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente en la empresa de
transportes Z BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Palabras claves: Calidad, Servicios, Satisfaccion y Clientes.



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between the
quality of services and customer satisfaction of the Z Buss transport company, in the city
of Huaral-2018. The design used in the research is Non-experimental, of a basic type and
of a correlational level. The sample consisted of 384 external and internal users, both
male and female from the city of Huaral, to whom a questionnaire adapted from the
SERVPERF model was applied as an instrument for data collection, consisting of 21
items related to the quality of services and 10 questions related to customer satisfaction.
For the hypothesis test, the nonparametric statistical test of Spearman’'s Rho was used,
which indicates the degree of correlation between Quality of services and Customer
Satisfaction. It was obtained as a result that 73.96% of the clients that have used the
service of the company Z Buss, state that the quality of services is regular, a 14.32%
maintains that the quality of services is good and 11, 72% that is deficient. With regard
to the level of satisfaction, 64.84% state that their level of satisfaction with the services
offered by the company is moderate, 19.53% say they are at a low level of satisfaction
and 15.63% state that their Level of satisfaction is high. The following conclusion was
reached among others: There is a significant relationship between the quality of services
and the satisfaction of customers, of the transport company Z Buss-Huaral, it can be seen
that the Rho correlation coefficient of Spearman is 0.790; which means that there is a
high positive direct correlation. Therefore, it can be shown statistically that, if there is a
direct and significant relationship between the quality of services and customer
satisfaction in the transport company Z BUSS, in the city of Huaral, 2018.

Keywords: Quality, Services, Satisfaction and Customers



INTRODUCCION

La empresa de transportes Z Buss en el norte chico es la mas conocida y ya tiene un
publico acostumbrado a usar sus servicios; con mas de 20 afios en el mercado del servicio
de transporte terrestre de pasajeros, cubriendo rutas del norte chico (Huaral-Huacho-
Huaral y Huaral-Lima-Huaral). Ademas, ofrece servicios de encomienda y carga en las
rutas ya mencionadas. Cuenta con mas de 500 empleados, distribuidos en sus respectivos

terminales.

Hoy en dia hablar de calidad en el servicio al cliente es un tema importante dentro de las
organizaciones, tomando en cuenta que la primera imagen que se da a los clientes ayuda
a mantenerse como la preferida de los mismos lo que permite que una empresa se
desarrolle y mejore su calidad al momento de brindar un servicio. Esta primera imagen
se logra mediante la colaboracion de los trabajadores quienes estan en contacto directo
con los clientes. Es por ello que es necesario capacitarlos constantemente para que se

pueda afianzar la relacion existente con sus clientes y se pueda captar nuevos clientes.

La investigacion titulada: CALIDAD DE SERVICIOS Y SATISFACCION DEL
CLIENTE EN LA EMPRESA DE TRANSPORTES Z BUSS, DE LA CIUDAD DE
HUARAL, ANO 2018, se elabor6 con la finalidad de obtener el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion, segun las normas vigentes emanadas por la Universidad
Nacional Jose Faustino Sanchez Carridn. El trabajo de investigacion que presentamos,
tuvo por objetivo determinar la relacion entre la calidad de servicios y la satisfaccion del

cliente en la empresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral, afio 2018.
La tesis en conjunto comprende los siguientes capitulos:

En el Capitulo I se presenta el planteamiento del problema, la descripcion de la realidad
problematica, la formulacion del problema, los objetivos de la investigacion, la

justificacion de la investigacion, la delimitacion y viabilidad del estudio.

En el Capitulo Il se presenta el marco tedrico, antecedentes de la investigacion, bases
teoricas, definiciones conceptuales y la formulacién de hipétesis. Ademas de elaborar el
marco tedrico y conceptual, brindamos datos obtenidos de fuentes oficiales como
Concytec, Renati, libros on-line y otros articulos obtenidos del internet que a nuestra

consideracién y seglin recomendaciones son confiables.
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En el Capitulo 111 se presenta la metodologia, poblacion y muestra, operacionalizacion
de variables e indicadores, técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, técnicas para
el procesamiento de la informacion. La técnica utilizada fue la encuesta y el disefio es no
experimental transversal correlacional. Ademads, se elaboraron los instrumentos de

investigacidn, con su respectiva validacion y confiabilidad, previa a su aplicacion.
En el Capitulo IV se presentan los resultados y sus respectivos analisis.

En el Capitulo V se presentan las discusiones, conclusiones y recomendaciones.
En el Capitulo VI se presentan las fuentes de informacién y anexos.

Por lo tanto, esta investigacion va a contribuir en brindar mayor informacion acerca de la
importancia de la calidad que se brinda en las empresas y mas aun en el rubro de
transportes.

xii



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

Actualmente las empresas que ofrecen servicios de transporte estan en
basqueda de ampliar su cartera de clientes y asi poder consolidarse como la
preferida del consumidor, pero para lograr tal hazafa, se necesita un trabajo en
conjunto, donde se toma en cuenta la opinion y predisposicion de todas las partes
involucradas. El servicio al cliente es un elemento imprescindible para la
existencia de una empresa y constituye el centro de interés fundamental y la clave

de su éxito o fracaso.

Es entonces donde toma sentido preguntarse ¢ Qué tan complejo resulta brindar
un servicio que sea de calidad y que satisfaga al cliente? y ¢Qué involucra

mejorar la calidad en los servicios que se ofrece?

El servicio de transporte al igual que otras empresas de servicios esta en un
cambio continuo y ello se debe basicamente a que hoy en dia las organizaciones
no solo se enfocan en vender servicios; por el contrario, deben estar enfocados en
vender experiencias Unicas e inolvidables. Es importante que los integrantes de la
organizacion tengan un compromiso con los objetivos de la empresa, muestren
una actitud positiva frente a los clientes, tengan mente abierta a los cambios y
soluciones que puedan darse, ser conscientes de los beneficios que trae la
consecucion de un servicio de calidad, tener iniciativa para dar opiniones, ideas 0
sugerencias que ayuden a la empresa y puedan tener oportunidad de desarrollarse

profesionalmente.

La variable calidad de servicios de nuestra investigacion gira en torno a cinco
dimensiones, las cuales son: elementos tangibles, capacidad de respuesta, empatia
de los trabajadores, confiabilidad y seguridad en el servicio; que nos ayudaron a
identificar las deficiencias del servicio de la empresa Z Buss. (Galviz, 2011, pags.
46-48)



Desde hace afios y es de conocimiento publico, que la empresa de transportes
que lidera en Huaral es la empresa de transportes Z Buss por lo que es un medio
importante dentro de la mencionada provincia. Al ser Gnica en este rubro, tiene un
método de servicio que ha sido causa de quejas por parte de los clientes; quienes
ante la necesidad de un transporte optan por utilizar los servicios de esta empresa,
pero en realidad lo usan porque es la Unica en la zona que brinda dicho servicio,
tiene un caso de monopolio, aunque recientemente ha llegado la empresa Risi Bus,
que solo cubre una parte de las rutas (Huaral- lima-Huaral) y ain est& en proceso
de penetracion de mercado en el rubro transportes.

La empresa Z Buss posee una serie de deficiencias en cuanto al ambiente que
ofrece, la flota de buses carece de limpieza y comodidad, los trabajadores
descuidan su imagen personal a tal punto que no se les reconoce el cargo que
desempefian y dificultan la embarcacion de los pasajeros, pues suelen
desorientarse con facilidad. Los empleados tienen constantes problemas al tratar
con los clientes, no tienen un manual que les ayude a resolver los conflictos que
sucede a diario y esto va desde las mas simples hasta las complejas, descuidando
en gran manera el bienestar de los pasajeros; como la demora en la resolucion de
ciertos problemas (desperfectos mecénicos, accidentes de transito,
desabastecimientos momentaneos de buses, etc.) y la falta de apoyo entre
compafieros de trabajo; quienes se enfocan en hacer sus respectivos trabajos y no
muestran colaboracion con sus compafieros si necesitan ayuda, y se refleja en la
mala informacion que reciben los clientes. La desconfianza por la falta de
seguridad dentro y fuera de sus terminales afectan los servicios de venta de pasajes

en las respectivas ventanillas, asi como el servicio de encomienda.

De no aplicarse las medidas necesarias en la mejora del servicio va perder su
cartera de clientela, ademas la oportunidad de lograr mas clientes, en estos casos
turistas y la misma poblacion que muchas veces prefiere utilizar medios de
transporte personales y/o informales. Si la empresa no toma conciencia del dafo
que hace a su estabilidad en el mercado de transportes, la inaccion a las constantes

quejas que recibe de sus clientes, va a incidir en su declive dentro de unos afos.



Es necesario crear una marca corporativa que se diferencie por la calidad que

brinda a sus clientes, evitando a o reduciendo al minimo la insatisfaccién. Asi

también crear planes estratégicos que estén ligados a cumplirlas a mediano y largo

plazo.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Problema General

¢Que relacion hay entre la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente en la

empresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral, afio 2018?

1.2.2 Problemas Especificos

a)

b)

d)

¢Cudl es la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del
cliente en la empresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral,

afio 20187

¢Cdmo se relacionan la capacidad de respuesta y la satisfaccion del
cliente en la empresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral,
afio 2018?

¢Qué relacidn hay entre la empatia de los trabajadores y la satisfaccion
del cliente en la empresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral,
afno 2018?

¢Cudl es la relacion entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente

en laempresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral, afio 2018?

¢Como se relacionan la seguridad en el servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral,
afio 2018?



1.3  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo General

Determinar la relacion entre la calidad de servicios y la satisfaccion del

cliente en la empresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral, afio
2018.

1.3.2 Objetivo Especifico

b)

d)

Determinar la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion
del cliente en la empresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral,
periodo 2018.

Conocer la relacién entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion
del cliente en la empresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral,
afo 2018.

Determinar la relacion entre la empatia de los trabajadores y la
satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z Buss, de la
ciudad de Huaral, afio 2018.

Identificar la relacion entre la confiabilidad y la satisfaccién del
cliente en la empresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral,
ano 2018

Conocer la relacion entre la seguridad en el servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa de transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral,
afio 2018.



1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Justificacion tedrica

El desarrollo de esta investigacion fue motivado para generar reflexion
sobre la calidad de servicios que se brinda actualmente y su relacién con
la satisfaccion de los clientes en las empresas de transportes,
principalmente en la empresa de transportes Z Buss de la ciudad de Huaral.
Se busca que se tome conciencia de cuan importante se ha vuelto en estos
dias el servicio que se brinda a los clientes y como éstos han ido elevando
sus niveles de exigencia respecto a un servicio. Para ello vamos a tomar
como referencia informacién ya existente y la adaptaremos a nuestro

problema de investigacion.

1.4.2 Justificacion practica

La justificacion practica de la presente investigacion consiste en
comprobar que existe una relacion significativa entre la calidad de
servicios y la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z Buss,
para lo cual se piensa detectar los puntos débiles de esta organizacién
respecto al servicio que le brinda a sus clientes y como estos influyen en

la satisfaccion de los mismos.

1.4.3 Justificacién social

Los resultados de la presente investigacion permitiran conocer los factores
que la empresa de transportes Z Buss deberia mejorar para dar mayor
satisfaccion a sus clientes, lo que contribuira a un bien social puesto que
no existen demasiadas empresas de transportes en la ciudad de Huaral y la
poblacion en su mayoria hace uso de los servicios de la ya conocida Z Buss

y de la nueva Risi Bus.



1.5

DELIMITACION DEL ESTUDIO

La delimitacion del presente trabajo de investigacion esta circunscrito al area
geografica de la Provincia de Huaral, la calidad de servicios a estudiar sera la
proporcionada por la empresa de transportes Z Buss a sus clientes y se tomara una

muestra representativa de una poblacion infinita de clientes.

Respecto al tiempo se considera al afio 2018 puesto que es el periodo durante el

cual se llevo a cabo el estudio.

1.6 VIABILIDAD DEL ESTUDIO

La presente investigacion se hace viable porque se disponen de los recursos
necesarios para su desarrollo. Hablando de recursos humanos contamos con
suficientes colaboradores para aplicar el cuestionario a los clientes seleccionados
aleatoriamente, también disponemos de aptitudes personales eficaces que
permitan convencer a los clientes de apoyarnos en el recojo de informacion de

esta investigacion.

Respecto a recursos econdmicos se cuenta con el gasto necesario tanto para la
propia investigacion como para los dias de aplicacion de la encuesta en la ciudad

de Huaral, que seran gastos de transportes e impresiones de los cuestionarios.

Y por ultimo contamos con suficientes recursos materiales para llevar a cabo

nuestro trabajo durante todo su proceso.



CAPITULO I1I

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Antecedentes A Nivel Internacional:

Ruz (2015) en la investigacion “Desarrollo de una escala de medicion de
calidad de servicio para LAN enfocado en el servicio en aeropuertos para
rutas nacionales” tesis realizada en la Universidad de Chile, propuso como
objetivo principal construir una escala de medicion de la calidad del
servicio en tierra de LAN para vuelos nacionales que permita determinar
qué dimensiones tienen impacto en ésta. El estudio utiliz6 la técnica de
muestreo no probabilistico por conveniencia empezando por la etapa
inicial de exploracion con una entrevista a profundidad con el encargado
de calidad de servicio de LAN, para la etapa posterior de pre-prueba, la
muestra estuvo compuesta por 30 casos (15 hombres y 15 mujeres para
acercarse a la distribucion nacional). Y finalmente, para la etapa de prueba,
la muestra estuvo compuesta por 164 casos. Para la etapa de recoleccién
de datos, se desarrollé un instrumento de medicion en base a la escala
SERVPEREF. La investigacion concluyé en relacion a la calidad total y la
satisfaccion, que en esta industria y en particular a lo referido a la calidad
del servicio brindado en tierra, existe evidencia para afirmar que existe
relacion entre la calidad total percibida y la satisfaccion con el servicio
brindado.



Ramirez (2013), presento la tesis denominada “Analisis del transporte
interprovincial de la ciudad de Quito, caso particular compafiia trans
esmeraldas s.a., y su influencia en el turismo interno del ecuador” en la

Universidad Tecnoldgica Israel.

El objeto de estudio estuvo conformado por los usuarios de la compafiia
de transporte interprovincial Trans Esmeraldas, accionistas y miembros de

la directiva.

El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad el analisis del
transporte interprovincial de la ciudad de Quito, y su influencia en el
turismo interno. EI método que se aplico para el proceso de investigacion
del presente trabajo fue Deductivo-Inductivo, e Histérico-Ldgico, se
utiliz6 la técnica de Encuesta y Entrevista, y los instrumentos fueron el

formulario de encuesta, guia de entrevista, revistas y muestreo.

Para determinar la muestra se tomo en cuenta la cantidad anual de usuarios
como el total del universo. Las cuales fueron respectivamente, mediante

férmula una muestra de 296 usuarios con una poblacion anual de 172 272.

La investigacion concluyé que Trans Esmeraldas Internacional S.A., habia
ido perdiendo posicionamiento dentro del mercado, puesto que existian
cooperativas que ofrecian un servicio similar, lo que ocasiond una notable

disminucioén en sus ventas.

Las condiciones de las unidades con las que disponia la compafiia eran
adecuadas en un 70% y un 30% necesitaban ser renovadas ya que tenian

un promedio de uso de 1 a 5 afios.

De continuar la deficiencia en el trato que brindaban choferes, personal
administrativo y/o operativo hacia visible la falta de perspectivas de la

organizacion para aportar al desarrollo turistico.



2.1.2. Antecedentes Nacionales

Diaz y Sanchez (2017) su tesis titulada “Calidad de servicio y la
satisfaccion al cliente de la Empresa de Transportes Angel Divino S.A.C
Chiclayo -2016”, la elaboraron en la Universidad Sefior de Sipan, el cual
fue llevado a cabo con la finalidad de determinar el grado de relacién que
existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente dentro de la

empresa de transportes Angel Divino S.A.C.

La metodologia fue de tipo correlacional con enfoque cuantitativo, con
disefio no experimental transeccional correlacional y a través de una
muestra obtenida mediante la formula de poblacién finita teniendo como
referencia a los clientes anuales de la empresa del afio 2015, que les
permitio obtener la muestra que de la poblacién, se procedid a la aplicacién
de una encuesta utilizada como técnica principal de recoleccion de la
informacion la cual fue aplicada dentro de las instalaciones de la empresa
de transportes Angel divino S.A.C, luego de la recoleccion de los datos se
procedié a guardar la informacion en un archivo de carpeta para garantizar
su seguridad para luego ser plasmados al programa computarizado IBM
SPSS Statistics el cual les ayudd a obtener los graficos y tablas que
sirvieron de andlisis para la interpretacion y la obtencidn de los resultados.
Entre los principales resultados obtenidos se pudo evidenciar que existe
una éptima relacion entre la calidad de servicio que brinda la empresa de
transportes Angel Divino S.A.C y la satisfaccion de sus clientes a través
de los distintos procesos que implica la prestacion del servicio segun las
dimensiones establecidas para el estudio de operacionalizacién, de los
cuales también reflejé que la empresa tiene ciertos aspectos en que mejorar
dentro del servicio para lograr asi una mayor satisfaccion del usuario; para
ello se propuso la implementacion de un programa de mejora de la calidad
del servicio para aumentar la satisfaccion del cliente buscando lograr asi
un impacto significativo en términos econémicos, social y organizacional

dentro de la empresa.



Choque (2017), presentd en la Universidad Privada de Tacna, su tesis
titulada “La calidad de servicio y su influencia en la satisfaccion del cliente
de la empresa Restauran La Frontera S.A.C. periodo 2016 para optar por
titulo profesional de Ingeniero Comercial. El objeto de estuvo conformado
por los clientes de la empresa Restaurant La Frontera S.A.C. La muestra
gue se tomo en consideracion fueron de 72 clientes aplicando una formula
de muestreo para poblaciones conocidas y/o desconocidas. Este trabajo de
investigacion tuvo como objetivo general determinar como influia la
calidad de servicio en la satisfaccion del cliente de la empresa Restaurant
La Frontera S.A.C. de la ciudad de Tacna. La investigacion fue de tipo

basica correlacional con un disefio de corte transversal no experimental.

Al analizar los resultados, el autor comprobd su hipétesis general llegando
a la siguiente conclusion: La calidad de servicio que ofrece la empresa
Restaurant La Frontera S.A.C influye de manera directa en la satisfaccion
del cliente en la ciudad de Tacna, estan correlacionadas y el nivel de ambas

variables es medio.

Plasencia (2017), presentd su tesis titulada: “Calidad de atencion y
satisfaccion de los clientes del Banco Scotiabank - agencia Palermo -
distrito de Trujillo: 2016, en la Universidad Nacional de Trujillo, la cual
tuvo como objetivo general: Determinar la relacion entre la calidad de
atencion y la satisfaccion de los clientes del Banco Scotiabank - agencia
Palermo - distrito de Trujillo. Para obtener la muestra se aplico el muestreo
probabilistico simple, considerando una poblacion de 1200 clientes segln
cartera de clientes (base de datos electronico) del banco Scotiabank-
agencia Palermo. Dicha muestra ascendio a 124 clientes. Se aplico el
disefio descriptivo transeccional y como métodos de investigacion:
inductivo-deductivo, hipotético-deductivo y analitico-sintético. Se utilizo
la técnica de la encuesta. Como conclusion se llegd a que la calidad de
atencion se relaciona de manera positiva con la satisfaccion del cliente en
los tres niveles de calificacion (Malo, regular y bueno), aceptando con ello
la hipotesis de investigacion. Y como recomendacion principal el autor
propuso que se capacite al personal tanto profesionalmente como en los
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aspectos operativos y que se siguiera fortaleciendo los valores como la

honestidad.

Blas (2017), en su investigacion titulada: “La competitividad de las
empresas de transporte publico urbano y su influencia en la satisfaccion de
los usuarios del servicio, en la ciudad de Huamachuco, periodo 2015 -
2017 que se realizé en la Universidad Nacional de Trujillo, propuso como
objetivo principal determinar de qué manera la competitividad de las
empresas de transporte publico urbano influian en la satisfaccion de los
usuarios del servicio en la ciudad de Huamachuco utilizando una
metodologia inductivo - deductivo, hipotético - deductivo, analitico -
sintético y hermenéutico. La investigacion no experimental tuvo un disefio
descriptivo transversal de tipo correlacional (no causal). Las técnicas que
se utilizaron fueron la entrevista y la encuesta con sus respectivos
instrumentos, guia de entrevista y cuestionario. El autor concluyo6 que la
variable “Competitividad de las empresas de transporte publico urbano”
de la ciudad de Huamachuco influia de manera directa y significativa en la
“Satisfaccion de los usuarios” del servicio, segun lo expresaba el
Coeficiente de Correlacion de Pearson obtenido (r=0.774). En
complemento existia cercania entre los puntajes de calificacion de ambas
variables: la variable independiente Competitividad de las empresas
calificé con 55.71 puntos y la variable independiente Satisfaccion de los
usuarios calificd con 59.97 puntos, manteniendo una diferencia de solo
4.27; ambos puntajes se ubicaron a nivel “medio” en la escala de Likert

que se utilizé en la presente investigacion.
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Ayra y Flores (2015), presentaron la tesis titulada: “La calidad en el
servicio y su relacién con el grado de satisfaccion del cliente en el
transporte publico de la empresa Ledn de Oro Express S.C.R.L. de
Huénuco. Periodo 2015” en la Universidad Nacional Hermilio Valdizan.
El mencionado trabajo de investigacion tuvo como objetivo general
determinar la relacion que existia entre la calidad en el servicio y el grado
de satisfaccion de los clientes de la empresa de transporte publico Ledn de
Oro Express S. C. R. L. La metodologia de trabajo fue de nivel descriptivo
correlacional con disefio no experimental transversal; se conté con una
poblacion de 500 pasajeros por dia equivalente al total de 8 vueltas,
correspondientes a la ruta Yanag - Huanuco y viceversa, de los cuales los
tesistas eligieron a 60 pasajeros como muestra utilizando el muestreo no
probabilistico. Se aplicaron las técnicas de encuesta, entrevista y
observacidén, con sus instrumentos que son el cuestionario, la guia de
entrevista y la guia de observacion. Después del analisis de los resultados,
los autores verificaron la existencia de una relacion significativa entre la
calidad del servicio y el grado de satisfaccion de los clientes/pasajeros de

la empresa de transportes Ledn de Oro Express S.C.R.L.

Otra conclusion relevante fue que la Empresa de transporte Leon de Oro
Express S.C.R.L. no brindaba una buena calidad de servicio, ya que el
personal mostraba deficiencias en su, cuando se trataba de atender al
usuario, todo esto debido a que desconocian coémo se debia brindar un buen
servicio, esto reflejaba a su vez que el personal necesitaba progresivas

capacitaciones.

Cosio y Taipe (2014), presentaron su tesis: “La calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente de las empresas de transporte de pasajero
interprovincial de la ciudad de Abancay, 2014” en la universidad Micacla
Bastidas de Apurimac. Este trabajo de investigacion tuvo como objetivo
principal determinar el grado de relacion existente entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente de las empresas de transporte de
pasajeros interprovincial de la ciudad de Abancay, 2014. El proyecto
estuvo enmarcado en el tipo de investigacion basica, fundamentada a nivel

correlacional, métodos hipotéticos - deductivo y disefio no experimental
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transversal. Para determinar la muestra de la investigacion se hizo uso del
muestreo aleatorio simple obteniendo un total de 257 pasajeros o personas
que hicieron uso de las empresas de transporte terrestre interprovincial
regional y nacional, durante el afio 2014. Las técnicas de recoleccion de
datos fueron la encuesta y la revisién documental, con los instrumentos del
cuestionario y la guia de revision documental. Los autores concluyeron
que existia un alto grado de relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente de las empresas de transporte de pasajeros
interprovincial de la ciudad de Abancay.

2.2 BASES TEORICAS
2.2.1 CALIDAD DE SERVICIOS

2.2.1.1 Definicién del término calidad

La calidad segun el punto de vista de diferentes autores citados por
Valls, Roman, Chica y Salgado (2017:54), son las siguientes:

Segun Juran (1993), la calidad es el conjunto de
caracteristicas que satisfacen las necesidades de los
clientes, ademaés calidad consiste en no tener deficiencias.
La calidad es “la adecuacion para el uso satisfaciendo las

necesidades del cliente”.

Para Pascual (1996), es el cumplimiento de normas y

requerimientos precisos.

Otro de los gurus de la calidad Deming (1988), la define
como el grado predecible de uniformidad y fiabilidad, a un
bajo costo y que se ajusta a las necesidades del mercado. La
calidad no es otra cosa mas que una serie de

cuestionamientos hacia una mejora continua”.
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Y segun el creador del control total de la calidad,
Feigenbaum (1991), la calidad debe iniciarse con el disefio
del producto y terminar solo cuando se encuentre en manos

de un consumidor satisfecho.

Desde el punto de vista del cliente “el término calidad se relaciona
muchas veces con un producto o servicio extraordinario o
excepcional, sin embargo, el concepto que nosotros queremos
desarrollar no tiene por qué guardar relacion con lo «magnifico»”
Tari (2000:22).

Chiavenato (2007:399), menciona tres principios basicos que
caracterizan la vision japonesa sobre calidad, conocida como Total

Quality Management (TQM), que son:

* |a calidad se construye y no se inspecciona: No se trata
de corregir errores o desviaciones, sino, antes que todo,
mejorar para evitar y prevenir futuros errores o

desviaciones.

* La mejora de la calidad ahorra dinero: Si la calidad es
vista como resultado de la inspeccion, la calidad cuesta
dinero. Pero si la calidad mejora porque la organizacion
mejora el disefio del producto y del proceso productivo,
la organizacion reduce el desperdicio y los rechazos,
ahorra dinero en la produccién y aumenta la satisfaccion

del cliente.

* La calidad descansa en el principio de la mejora
continua (Kaizen) a través de las mejoras agregadas en
los productos y procesos. El concepto de cero defectos
establece el nivel de defectos que es aceptable, lo que
significa que la calidad debe ser continuamente

mejorada.
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2.2.1.2 ¢ Qué se entiende por servicio?

Valls, Roman, Chica y Salgado (2017), enfatizan en la idea de que
un servicio es “como un producto con un significativo componente
intangible, pero que también puede incluir elementos tangibles y
que facilita la creacién de productos fisicos, en los cuales el factor
humano, es decisivo; independientemente del grado de iteracion

cliente-proveedor” (pag. 18).

Segun, Kotler y Armstrong (2013:209) se pueden considerar cuatro

caracteristicas de los servicios, los cuales son:

* La intangibilidad del servicio, significa que no es
posible ver, probar, tocar, escuchar u oler los

servicios antes de que sean comprados.

* La inseparabilidad del servicio que significa que los
servicios no pueden separarse de sus proveedores,
ya sea que los proveedores sean personas o

maquinas.

* La variabilidad del servicio que significa que la
calidad de los servicios depende de quién los
proporciona, asi como cuando, donde y como se

prestan.

* La caducidad del servicio que significa que los
servicios no pueden almacenarse para su venta 0 uso

posterior.
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2.2.1.3 Leyes de Calidad de servicio

Tschohl, J. (2008: 138), hace una ligera comparacion entre las leyes
de la gravedad y de la aerodinamica y las leyes que segun él;
escribe en su libro, rigen el servicio al cliente, menciona que estas
leyes actuan todo el tiempo en favor o en contra aun cuando se las

desconozca o no sean de total entendimiento.

Nuestro trabajo es procurar que las leyes que gobiernan el servicio
al cliente actlen a nuestro favor, evitando las consecuencias que

traen consigo cuando actlan en nuestra contra.

1° La ley de la primera impresion: como el mismo titulo lo indica,
es impresionar a primera vista a las personas, causar en el cliente
una imagen amistosa y fiable garantizara mayores visitas a nuestra

organizacion por ende mayores ventas.

Por el contrario, una actitud hostil y poco amistosa generara
rechazo por parte de los clientes, lo que se evidenciard en menores

ventas y descenso del indice de repeticion de compra.

2° Ley de la cosecha: resumida en una frase sencilla “cosechara lo
que siembre”. En palabras exactas del autor, "siembre amistad,
cortesia y servicio rdpido y cosechard respeto, lealtad y
prosperidad".

Esta segunda ley también significa abundancia en los negocios.
Sembremos calidad en nuestra atencion y cosecharemos clientes

satisfechos y leales.

3° La segunda ley de la termodinamica: dejando de lado la
explicacion cientifica, esta ley se refiere a no bajar los brazos en la
consecucion de un servicio al cliente de calidad. Debemos
esforzarnos mucho para conseguir resultados positivos y
mantenernos en un transito normal hablando de buen servicio y

relaciones fuertes con nuestros clientes.
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2.2.1.4 Calidad de servicio

Luna (2012), sefiala que la calidad del servicio “es el elemento
fundamental de las percepciones del cliente, sea en el caso de los
servicios puros como salud, educacién o finanzas o los servicios
ofrecidos en combinacion con productos tangibles como

restaurantes, hoteles o supermercados”. (pag. 89).

Es una estrategia competitiva, y que la competitividad de una
empresa se manifiesta a su entorno cuando sus productos y
servicios finales se convierten en una inversion para sus clientes:
el cliente no deja el producto o servicio porque tiene valor para él,

es decir, tiene aptitud para el uso. (Israel, 2011, pag. 9)

Cuando hablamos de calidad de servicio nos referimos tanto a la
realidad como a la percepcion, la idea que tienen los clientes sobre
la calidad de servicio guarda relacion con su manera de percibir el
servicio en comparacion con sus expectativas. Este concepto se

complementa con la siguiente relacion:

CALIDAD PERCIBIDA=CALIDAD REAL-CALIDAD
ESPERADA

Definiéndose cada término de la relacion asi:

* Calidad percibida: Es el pensamiento que tiene el
cliente sobre la calidad de servicio que le brindan,
siendo una medida entre su satisfaccion y la calidad que
recibio.

* Calidad real: Es la idea de calidad que tiene la empresa

del servicio que ha brindado al cliente.
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* Calidad esperada: Es lo que el cliente espera recibir de
una empresa al comprar un producto o adquirir un

servicio.

Al ofrecer calidad en el servicio, no solo tiene que ir con los deseos
del cliente: teniendo en mente lo que es el servicio aumentado y
potencial, que tiene que igualar o exceder las expectativas y
necesidades de cada uno de los elementos entre cliente y proveedor.
(Galviz, 2011:44-45).

2.2.1.5 Caracteristicas de la Calidad de Servicio

Segun Aniorte (2013), citado por Solérzano & Aceves (2013)
algunas de las caracteristicas que se deben seguir y cumplir para un

correcto servicio de calidad, son las siguientes:

* Debe cumplir sus objetivos

* Debe servir para lo que se disefio
* Debe ser adecuado para el uso

* Debe solucionar las necesidades
* Debe proporcionar resultados

Asi mismo, existen caracteristicas mas especificas mencionadas
por Paz (citado en Verdu, 2013), las cuales estan en manos del
personal que tiene contacto directo con los clientes. Lo ideal seria
que el personal pueda poner en practica estas habilidades

necesarias con los clientes, que son:

* Iniciativa: persona con capacidad de actuar ante
diferentes circunstancias con energia y dinamismo,
también incluye el dar una respuesta réapida a los

problemas.
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Formalidad: se relaciona con la forma de actuar
bajo distintas exigencias como prudencia, diligencia
y compostura. Es comprometerse con seriedad e

integridad.

Ambicion: es el deseo insaciable que se tiene por
mejorar en muchos aspectos de la vida, lo que
contribuye a superarse y a crecer tanto personal

como profesionalmente.

Autodominio: es la capacidad de enfrentarse ante
diferentes situaciones de la vida aprendiendo a
controlar las emociones.

Disposicion de servicio: es la disposicion que
tienen los colaboradores de una empresa para
atender a los clientes de manera cortés y atenta sin

que se sientan forzados a hacerlo.

Don de gentes: es la capacidad de relacionarse con
los demas estableciendo relaciones de calidad, las
cuales se disfrutan dia a dia.

Colaboracion: es aquella persona con capacidad
para trabajar en equipo persiguiendo una meta en

comun.

Enfoque positivo: se trata de verle el lado positivo
a las cosas que suceden y aprovechar cada

oportunidad que se presente.
Observacion: es la habilidad de fijarse en detalles

que no son evidentes ante los ojos de los demas.

Habilidad analitica: es la capacidad de analizar un
problema descomponiéndolo en sus partes para ir de
lo méas especifico a lo general y asi llegar a la

solucioén.

19



* Imaginacion: es la capacidad que tienen algunas
personas para proponer ideas creativas y generar

alternativas de solucion ante cualquier situacion.

* Recursos: es la persona que se las ingenia como
puede para salir adelante ante situaciones

complicadas.

* Aspecto externo: se trata de causar una buena
primera impresion que ayude en la consecucion de

alguna compra por parte del cliente.

De igual manera Tschohl, J. (2008:267-268), hace una lista de
actitudes amistosas que capten la atencion de los clientes. Ello

puede reflejarse en los siguientes comportamientos:

% Hacer contacto visual con los clientes.

* Acercarse a los clientes mostrandoles una
sonrisa y brindando un saludo amistoso
como un "Hola, ¢(Qué tal?" o un ";Como le

ha ido?"

*  Si conoce al cliente lldmelo por su nombre o
sino fijese en su tarjeta de crédito o en el
boucher, como Ultima opcion puede

preguntarselo.

* Sea espontaneo, actle con entusiasmo,
sinceridad y sobretodo con rapidez. Los

clientes valoraran su diligencia.
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* Brinde una atencion total al cliente sin
mostrarse impaciente o aburrido, procure ser

amable y amistoso con él.

* Ofrezca su ayuda en todo momento aunque

no sea solicitada.

* Escuche al cliente atentamente e intente
obtener informacion relevante de ellos
mediante preguntas precisas y faciles de

responder.

* Despidase del cliente con comentarios
positivos como "fue un placer atenderle”,

"vuelva pronto", etc.

Poniendo en préctica estos comportamientos; que se adaptan a
cualquier organizacion, estaremos asegurando la lealtad de la

mayoria de nuestros clientes.

2.2.1.6 Beneficios de la Calidad de Servicio

La implementacién de la calidad en las organizaciones tiene
grandes beneficios segin Galviz (2011), quien nos muestra lo

siguiente:

* Lealtad de los clientes, es la estabilidad de los
consumidores tras el uso de los servicios y marcan

su permanencia dentro de ella.
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Repeticion de negocios, tiene relacion con la
actividad que realiza un solo cliente o0 un conjunto
de clientes con la variedad de servicios que se
cuenta. Un ejemplo claro es la empresa de
transportes, al principio utiliza su servicio para
trasladarse, luego puede contratar los servicios de
encomienda y si su percepcion de la calidad lo
considera extraordinario, opta por alquilar el bus
completo y hace continua la adquisicion de otros

servicios.

Vulnerabilidad reducida a la guerra de precios, tras
la pérdida de clientes que se dejan llevar por el
precio, se puede seguir ofreciendo buena calidad en
el servicio sosteniendo precios superiores a nuestra

competencia.

Costos de mercadeo inferiores, la propagacion de
boca a boca que realizan los consumidores
satisfechos, llevan a menos gasto en realizar
campafias publicitarias.

Crecimiento de la participacion en el mercado,
seguir esta linea en brindar mayor calidad a precios
convenientes, asegura continuidad del negocio y

atraccion a nuevos clientes. (pag. 42-43)
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2.2.1.7 Modelos utilizados para evaluar la calidad del servicio

Podemos mencionar dos modelos méas utilizados para medir la

calidad del servicio, entre ellas tenemos:

* Modelo SERVQUAL

Desarrollado en 1985-1988, por Parasuraman, Zeithaml y
Berry. Se basa en discrepancias o gaps, de los cuales cinco
son la parte importante del modelo, buscan las causas de
cada uno de los cuatro gaps que se encuentran en variables
independientes y el quinto gaps cumple el papel de los
anteriores. Es el modelo mas utilizado a la hora de evaluar
la calidad de un servicio, pertenece a la escuela
norteamericana, por lo tanto, no se salva de criticas con
respecto a la subjetividad de la medicién de las
expectativas. Valls, Roman, Chica, & Salgado (2017:142-
143)

* Modelo SERVPERF

Fue creado en 1992, por Cronin y Taylor. Su investigacion
tuvo como base un cuestionario que contrasta la medicion
de la calidad con la discrepancia que hay entre expectativas
y percepciones de los clientes y otra con las percepciones o
actitudes de los mismos. Su elaboracidn requiere el uso de
22 items desarrollados por Servqual. Los autores prueban la
dimensionalidad del constructo propuesto por el modelo
Servqual y se cercioran mediante un estudio empirico en
ocho empresas de servicios, tras lo cual llegan a la
conclusion que el modelo Servqual no es el maés
conveniente para medir la calidad del servicio y proponen

el modelo Servperf, basado en el desempefio.

Servperf, es la operacionalizacion basada en las actitudes
de la calidad del servicio. Tiene una eficiencia en

contrastacion con la escala Servqual, pues se reduce el
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nimero de aspectos por analizar de 44 a 22 items. Se tiene
en cuenta que medir la calidad de un servicio va a variar de
acuerdo al tipo de servicio y/o empresa que utiliza este
modelo, cada organizacion posee sus propias caracteristicas
que las diferencian, por eso se adecua a la realidad de la
empresa. Tampoco se puede decir que sustituye al modelo
anterior, pues ambos ayudan a analizar mejor el
comportamiento de los clientes. (Valls, Roman, Chica, &
Salgado, 2017:145-146)

2.2.2. SATISFACCION DEL CLIENTE

2.2.2.1 Definicién de Satisfaccion del cliente

Segun Centros Europeos de Empresas Innovadoras, (2008:10), la

definicion de satisfaccion del cliente es:

El resultado de comparar su percepcion de los beneficios obtenidos
con la compra de un producto o servicio, en relacion con las

expectativas de beneficios a recibir del mismo.

Por lo tanto, para que la propia empresa se plantee el grado de
satisfaccion que pueda alcanzar el consumidor, es necesario que
previamente conozca a la perfeccion las necesidades, gustos,

puntos de vista, apreciaciones, etc. del cliente.

2.2.2.2. Beneficios de la satisfaccion del cliente

Debido a la importancia que ha adquirido la consecucion de la
satisfaccion del cliente, se pueden destacar varios beneficios que
las organizaciones pueden obtener con el logro de la satisfaccion
de sus clientes y Thompson (2006) los resume en tres grandes

beneficios:
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* Primer Beneficio: La empresa obtiene el beneficio
de la lealtad, sus clientes satisfechos volveran a
comprar sus productos o utilizar sus servicios y con
ellos la empresa tendra la posibilidad de venderle
los mismos productos y/o también puede ofertar

nuevos productos 0 NUevVos Servicios.

* Segundo Beneficio: Otro beneficio que la empresa
obtiene es la difusion gratuita de las experiencias
positivas de sus clientes satisfechos a familiares,
amigos y conocidos.

* Tercer Beneficio: La participacion en el mercado
es un gran beneficio que obtiene la empresa, los
clientes satisfechos no buscaran a la competencia

porque estaran comodos con “su” empresa.

2.2.2.3 Elementos que Conforman la Satisfaccion del Cliente

Segun Thompson (2006), la satisfaccion del cliente esta

conformada por tres elementos:

1. El Rendimiento Percibido: es el rendimiento que el cliente
percibe que ha obtenido después de comprar un producto o hacer
uso de un servicio, también es considerado como el resultado que
el cliente obtuvo al finalizar la compra de un producto o la

utilizacion de un servicio segun su percepcion.

Todas las definiciones hacen alusion al punto de vista del cliente,
puesto que dicho rendimiento lo perciben los que toman el servicio
0 adquieren el producto que son los clientes. Se puede agregar que
la percepcidn que tienen los clientes puede ser muy diferente a lo
que ocurre en la realidad e incluso en muchos casos esta
influenciada por la opinion de otras personas. Se refiere al
desempefio (en cuanto a la entrega de valor) que el cliente

considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio.
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Dicho de otro modo, es el "resultado™ que el cliente "percibe” que

obtuvo en el producto o servicio que adquirio.
Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el "rendimiento percibido” puede ser
determinado luego de una exhaustiva investigacién que comienza

y termina en el "cliente”.

2. Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas™ que los
clientes tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes
se producen por el efecto de una 0 mas de estas cuatro situaciones:

* Promesas que hace la misma empresa acerca de los

beneficios que brinda el producto o servicio.
* Experiencias de compras anteriores.

* Opiniones de amistades, familiares, conocidos y
lideres de opinidn (p.ej.: artistas).

* Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, esta debe tener cuidado de
establecer el nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las
expectativas son demasiado bajas no se atraeran suficientes
clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran

decepcionados luego de la compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucion
en los indices de satisfaccion del cliente no siempre significa una
disminucion en la calidad de los productos o servicios; en muchos
casos, es el resultado de un aumento en las expectativas del cliente
situacién que es atribuible a las actividades de mercadotecnia (en

especial, de la publicidad y las ventas personales).
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En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente”

las" expectativas" de los clientes para determinar lo siguiente:

* Si estan dentro de lo que la empresa puede

proporcionarles.

* Si estan a la par, por debajo o encima de las

expectativas que genera la competencia.

* Si coinciden con lo que el cliente promedio espera,

para animarse a comprar.

3. Los Niveles de Satisfaccion: aparecen una vez realizada
cualquier compra de un producto o al recibir un servicio, la
presencia de uno de los tres niveles de satisfaccion indica cuan
satisfecho o insatisfecho puede llegar a estar un cliente. Los niveles

de satisfaccion son:

* Insatisfaccion: Se da cuando los clientes tenian
expectativas mayores al desempefio que
percibieron.

* Satisfaccion: Se da cuando las expectativas de los

clientes son iguales al desempefio percibido.

* Complacencia: Se da cuando las expectativas del

cliente son menores al desempefio percibido.

Un cliente insatisfecho no dudara en cambiar la marca o el
proveedor porque no se siente conforme con los servicios que esta
recibiendo, claramente estamos ante una deslealtad generada por la

misma empresa.
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El nivel que indica que un cliente se encuentra satisfecho no
garantiza su lealtad continua ya que el hecho de que aparezca otro
proveedor con una mejor oferta le sera tentador, es decir, estamos

frente a una lealtad condicionada.

Se dice que se tienen clientes leales incondicionales cuando éstos
quedan complacidos con los productos y/o servicios de una
organizacion, los clientes tienen una afinidad emocional mas alla
de una simple preferencia racional con la empresa. Los lazos entre

el cliente y la empresa son dificilmente rompibles.

Es por ese motivo que las empresas inteligentes buscan complacer
a sus clientes haciendo promesas que pueden cumplir, y después

entregar mas de lo que prometieron.

2.3 DEFINICIONES CONCEPTUALES

2.3.1 Capacidad de respuesta

Es la disponibilidad que brindan los empleados al momento de ofrecer
algin mecanismo de ayuda a los clientes. La atencion a sus posibles

reclamos y tratar de dar solucion en la brevedad esperada por el cliente.

Lograr cubrir sus necesidades al cien por ciento y es este quien nos
recomendara con sus conocidos, produciendo un efecto ventajoso para la
empresa. Como cuando el bus sufre algun desperfecto o accidente, se tiene
que tener protocolos de respuesta ya ensayados para responder a la altura

que el pasajero espera.

Incluye a todas las personas que trabajan en la empresa, y no sélo a las que
tratan personalmente o en forma directa con los clientes o a las que se
comunican con ellos por medio del teléfono, fax, carta o de cualquier otra

forma de comunicacion. (Camison, Cruz, & Gonzales, 2006:901).
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2.3.2 Cliente

Es la persona 0 empresa que adquiere un producto o toma un servicio con
el fin de satisfacer una necesidad. Cualquier empresa existente debe tener
como base al cliente y buscar su satisfaccién continuamente. (Centros

Europeos de Empresas Innovadoras, 2008:7)

2.3.3 Confiabilidad

Es la capacidad que tienen las organizaciones de brindar un servicio o
vender un producto de manera precisa, segura y con consciencia, es
cumplir con eficiencia el compromiso que se adquiere en la relacion

cliente-proveedor. (Camison, Cruz, & Gonzales, 2006:901)

2.3.4 Elementos tangibles

Conjunto de elementos conformado por todo aquello que el cliente puede
ver y tocar como equipos, materiales, vestimenta, infraestructura, etc.
(Maldonado, 2018:415)

Dentro de una organizacién que produce servicios, se tiene que prestar
especial atencion al ambiente o instalaciones que ofrece a sus clientes.
Desde limpieza y orden hasta el uso de tecnologia para mejorar la

experiencia del consumidor. (Maldonado, 2018:413)
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2.3.5 Empatia de los trabajadores

La empatia es la habilidad en el trato directo, cuidadoso e individual al
cliente. Es por eso la capacitacion constante a los empleados de la

organizacion.

Un cliente que no recibié un buen trato, segun estudios puede hasta
triplicar el nimero de personas que se basaran en la experiencia anterior y
no querran acudir a un establecimiento. Ademas, en el caso del servicio de
transporte, el cliente puede optar por otros medios de transporte ya sean
informales o propios. (Centros Europeos de Empresas Innovadoras,
2008:23)

2.3.6 Expectativa cubierta

No se debe confundir satisfaccion con expectativas, aunque guardan cierta

relacion, son palabras muy distintas.

Expectativa por parte del cliente es el servicio que espera recibir, tal vez la
empresa satisface sus necesidades, pero al cumplir sus expectativas, el
cliente va sentir que a la empresa en verdad le importa su opinion.
Poniendo como ejemplo, la gente que utiliza el transporte a diario busca
disfrutar del viaje en un ambiente adecuado. En cierta manera satisfacen la
necesidad de transportarse, pero se debe buscar brindar una experiencia
Unica e inigualable. (Valls, Roman, Chica, & Salgado, 2017:156)
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2.3.7 Lealtad del cliente

Sentimiento de identificacion con determinada marca o servicio que lleva
al cliente a regresar a la empresa las veces que lo considere necesario. Un
cliente leal a la empresa es una ventaja comparativa para la organizacion
ya que ellos seran la principal fuente de promocion de la calidad de los
servicios con sus recomendaciones, no solo de boca a boca también con el
uso de la tecnologia permite llegar a potenciales clientes (Tschohl,
2008:27)

2.3.8 Percepcion de la calidad por cliente

Es el pensamiento que tienen los clientes sobre lo que sucede a su
alrededor e influye en sus decisiones de compra. También lo podemos
Ilamar como el valor que le da el cliente a la calidad de servicio que recibe.
Las empresas tienen que aplicar estrategias para mejorar la calidad y esto
va a permitir afianzar y alcanzar niveles aceptables de calidad. Y de paso

contribuye a la mejora de la imagen de la empresa. (Maldonado, 2018:396)

2.3.9 Seguridad en el servicio

Es la tranquilidad de que un servicio no va afectar su integridad personal
0 emocional. Esta diferencia se da a través de un sentimiento de amistad y
profunda confianza que tienen los clientes hacia los colaboradores de una
organizacion o hacia los servicios que ésta ofrece. (Camison, Cruz, &
Gonzéles 2006:901)
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2.4 FORMULACION DE LA HIPOTESIS

2.4.1 Hipotesis General

La calidad de servicios se relaciona directa y significativamente con la

satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de la ciudad
de Huaral, afio 2018.

2.4.2 Hipotesis Especificas

a)

b)

d)

Los elementos tangibles tienen una relacion directa y significativa con
la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de la
ciudad de Huaral, afio 2018.

La capacidad de respuesta se relaciona directa y significativamente con
la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de la
ciudad de Huaral, afio 2018.

La empatia de los trabajadores tiene una relacion directa y significativa
con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de

la ciudad de Huaral, afio 2018.

La confiabilidad se relaciona directa y significativamente con la
satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de la
ciudad de Huaral, afio 2018.

La seguridad en el servicio tiene una relacion directa y significativa
con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de

la ciudad de Huaral, afio 2018.
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA

3.1 DISENO DE METODOLOGICO

3.11

3.1.2

3.1.3

Tipo de Investigacion

La investigacion por su naturaleza corresponde a una Investigacion de tipo
basica o tedrica, porque tiene como finalidad ampliar los conocimientos
ya existentes respecto a la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente

de la empresa de transportes Z Buss.

Nivel de la Investigacion

El presente estudio es de nivel correlacional pues se medira el grado de
relacion que hay entre la calidad de servicio de los empleados y la
satisfaccion de los clientes de la empresa de transportes Z Buss, durante el
afio 2018.

Disefio

El disefio de la presente investigacion es No Experimental, porque implica
la observacién del hecho en su condicion actual y su estado natural, sin
intervencion del investigador. No existe manipulacion de la variable
dependiente, sélo se describe y se analiza la incidencia e interrelacién de

las variables en un momento dado.

Asi mismo es Transversal (o transeccional), porque la recoleccién de los
datos se realizara en un solo momento haciendo un corte en el tiempo y se
evaluara en base a ello la investigacion, sin evaluar la evolucion futura del
problema que pueda tener la relacion entre las variables de estudio, “es
como tomar una fotografia de algo que sucede”. (Hernandez Sampieri,
2010:151)

33



El diagrama de relacién entre las dos variables de investigacion es el

siguiente:

T

O(x)——=(r) «—— 0(y)

Donde:

M: Muestra la poblaciéon (clientes de la empresa de transportes de Z Buss)
Ox; Medicion de la variable calidad de servicios

Oy: Medicién de la variable satisfaccion al cliente

r: Posible relaciéon entre ambas variables.

3.1.4 Enfoque
Debido a las caracteristicas de las variables, esta investigacion se basa en
un enfoque cuantitativo, porque la investigacion se fundamenta en el
analisis de los datos y la prueba de hipdtesis en base a la estadistica

descriptiva e inferencial.

3.2 Poblacién y Muestra

3.2.1 Poblacion
La poblacion de estudio para nuestra investigacion tiene caracteristica de
ser una poblacion infinita, y estara conformado por todos los usuarios que

han tomado los servicios de la empresa de transportes Z Buss.
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3.2.2 Muestra

Luna (2013), la poblacion también conocida como universo "viene a ser
un conjunto finito o infinito de individuos o elementos de los cuales
deseamos obtener informacion”. Precisa que "los individuos o elementos
del universo que se seleccionen para su analisis o estudio constituiran una

muestra™ (pag. 89).

Debido a que no se puede contar con una lista completa de clientes, por ser
de tamafio e integrantes desconocidos y con el propoésito de generalizar los
resultados a la poblacion de usuarios, se calculo el tamafio de muestra de
acuerdo al criterio de la varianza maxima para una poblacion infinita, cuya

férmula estadistica, es la siguiente:

Z’p.q

n= E2

Donde:
n = Tamafo de Muestra

E = Error de muestreo: Representa el nivel de precision para que los

resultados sean generalizados a toda la poblacion. Asumiremos 5%.

Z= Nivel de confianza: Representa el limite de confianza necesario para
generalizar los resultados obtenidos a nivel de la muestra, a toda la
poblacion. Al 95%, se considera Z=1,96.

p = Proporcion esperada de usuarios que se encuentran satisfechos.
(Asumiremos  p= 0,5. no se conoce el porcentaje de satisfaccion en

estudios previos)
g = Proporcidn esperada de usuarios que se encuentran insatisfechos.

(Asumiremos g = 0,5)
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Esto significa que el tamafio minimo de muestra requerida debe de ser 384

clientes.

Tipo de la Muestra: Muestreo no probabilistico Accidental o casual.
Criterios de Inclusion:

- Usuarios externos: clientes y publico en general

Criterios de Exclusién:

- Los usuarios que invaliden las pruebas de la presente investigacion

Para garantizar la representatividad de la muestra, se hizo una distribucion

a lo largo de diez dias laborables de la semana.

36



3.3 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES E INDICADORES

Definicion Definicion
Variables conceptual operacional Dimensiones Indicadores Items
-Apariencia de las instalaciones
Elementos -Comodidad del punto de servicio
tangibles -Apariencia fisica de los trabajadores 1-2-3-4-5
-Uso de la tecnologia
o 6-7-8-9
Aplicacién de la encuesta Capacidad de -Horas de ZerV'C'O
. respuesta -Tiempos de espera
V1 SERVPERF modificada ~Tiempos de respuesta
utilizando como Empatia de
Calidad d La calidad del servicio “es instrumento un | los trabajadores -Disponibil_iglad del ser_vicio 10-11-12
Bt e | el elemento fundamental de |\ oo o vara medir Ta -Comprension al usuario
servicios - icacié
las percepciones del cliente. . - Comunicacion 13-14-15-16
calidad del servicio a s -Accesibilidad
Confiabilidad
(Luna, M.). . .
partir de las percepciones . o o
del . -Utilidad del servicio suministrado
el usuario. -Respuesta directa a las peticiones
-Prestar servicios sin errores y a la primera
_ -Servicio en el tiempo prometido 17-18-19-20-
Seguridad en el
servicio -Cortesfa 21
-Credibilidad
-Seguridad
-Competencia profesional
Es el nivel del estado de | Aplicacion ~de la | Percepciondela | -Precio del servicio
&nimo de una persona que encuesta SERVPERF Ca“(.jad por -Atencion personalizada 1-2-3-4
cliente -Imagen de la empresa
resulta de comparar el modificada utilizando
V2 rendimiento percibido de como instrumento un Expectativa
L . . cubierta -Buen desempefio del personal
Satisfaccion del un producto o servicio con cuestionario para medir _Cumplimiento de las promesas 5.6-7
cliente sus expectativas (Philip la  Satisfaccion  del 8-9-10
Kotler) usuario. Lealtad del ) )
cliente -Preferencia de clientes nuevos

-Permanencia en la empresa
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3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.4.1 Técnicas a emplear

El proceso de recopilacion de los datos en la presente investigacion se

realiz6 usando la siguiente técnica:
- La Encuesta.

Luna (2013), considera la encuesta como un metodo de recopilacion de
informacion primaria y cuantitativa, cuyo proposito es obtener
informacién mediante un cuestionario que se dirige a una muestra

seleccionada de un universo (pag. 61).

3.4.2 Descripcion de los instrumentos

Para obtener la informacion se utiliz6 como modelo de instrumento: La
Escala SERVPERF (Service Performance) disefiado para medir la calidad

de servicio a partir de las percepciones del cliente.

El instrumento que se utilizo en la presente investigacion ha sido adaptado
del modelo SERVPERF que es una Escala tipo Likert que establece cinco
dimensiones de la calidad: Elementos tangibles, Capacidad de respuesta,
Empatia, Confiabilidad y Seguridad, las cuales son medidas mediante un
cuestionario de 21 preguntas. Cada uno de estos items ha sido medido

utilizando la escala de Likert con la siguiente valoracion del uno y cinco.
Totalmente en Desacuerdo 1)
En Desacuerdo (2)
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo (3)
De acuerdo 4)

Totalmente de acuerdo (5)
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Donde cada alternativa representa el grado de acuerdo en que se
encuentra el cliente con respecto a cada planteamiento. La segunda
parte contiene preguntas relacionadas con la satisfaccion del cliente:
Percepcién de la calidad por el cliente, expectativa cubierta y lealtad
del cliente, realizada a través de 10 items, en las cuales también se usé

la escala Likert de cinco niveles:

Totalmente en Desacuerdo Q)

En Desacuerdo (2

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo (3)

De acuerdo 4

Totalmente de acuerdo (5)
3.4.3 Validez y confiabilidad de los instrumentos

a. Validez del instrumento

Hernandez et. al. (2010), precisa que la validez es el “grado en que
un instrumento realmente mide la variable que pretende”. Esto
significa que si buscamos medir la motivacion del personal dentro de
una organizacion debemos utilizar un instrumento que mida la

motivacion del personal y no el clima laboral (pag.201).

Para realizar la respectiva validacion de nuestro instrumento, esta se
sometio a la evaluacion de un panel de expertos antes de su aplicacién
para verificar que el contenido del instrumento se ajuste al estudio
planteado.

Los cuestionarios que se utilizaron como instrumentos fueron
evaluados mediante un juicio de expertos en el tema, el cual hace
referencia al grado en que aparentemente se miden las variables en
cuestion a través de personas calificadas que verifican objetivamente

los instrumentos y dan su respectiva valoracion (pag. 204).
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A los expertos que fueron considerados para medir nuestros
instrumentos se les proporciond los siguientes documentos: La matriz
de consistencia, el cuadro de operacionalizacion de variables, los

cuestionarios y la hoja de informe del juicio de expertos.

El panel de expertos estuvo conformado por las siguientes personas:

N° JUECES EXPERTOS

1 Mg. Medina Palma, Damaris Faviola.
2 Mg. Neri Ayala, Abrahan Cesar

3 Dr. Ramos y Yovera Santiago Ernesto.

Los expertos proporcionaron las siguientes calificaciones:

Tabla 1. Nivel de Validez del Instrumento seguin los expertos.

JUECES
CRITERIOS J1 J2 J3 TOTAL
Claridad 4 4 5 13
Objetividad 4 5 5 14
Actualidad 4 4 5 13
Organizacion 5 5 5 15
Suficiencia 5 5 5 15
Pertinencia 4 4 5 13
Consistencia 4 5 5 14
Coherencia 5 4 5 14
Metodologia 4 5 5 14
Aplicacion 4 4 5 13
Total de opinién 43 45 50 138

Nota: Resultados basados en la ficha de validez de los expertos.
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Total Maximo = (N° de criterios) x (N° de jueces) x (Puntaje

maximo de Respuestas)

Calculo del coeficiente de validez:

total de opinion 138

validez = total Maximo _ (10)x(3)x(50) _

0,92 =92%

De acuerdo a la tabla anterior, la validez del instrumento otorgada
por los jueces expertos tiene un porcentaje igual al 92,0 %, el cual
significa que el instrumento tiene una excelente validez, segun la

escala de la siguiente tabla:

Tabla 2. Valores de los Niveles de Validez

Valores Niveles de validez
0,00-0,53 Validez nula
0,54 - 0,64 Validez baja
0,65-0,69 Valido
0,70-0,80 Muy vélido
0,81-0,94 Excelente validez
0,95-1,00 Validez perfecta

Nota: Tomado de Ruiz Bolivar, 2002.

b. Confiabilidad del instrumento

“La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en
que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce

resultados iguales” (Hernandez, 2010, pag. 200).

Para determinar el grado de confiabilidad del instrumento, primero se
realizd una prueba piloto via online con un grupo de 30 pasajeros no
pertenecientes a la muestra de estudio, pero con caracteristicas

equivalentes a la misma, con el propésito de evaluar el
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comportamiento del instrumento en el momento de la toma de datos

para la consistencia del contenido.

Para la presente investigacion se utiliz6 la prueba de confiabilidad de
Alfa de Cronbach para estimar la consistencia de las variables en el

estudio. Para tal fin, se utilizo la siguiente formula:

k ¥ §2
= [k—lul_ SZ ]
Donde:

a : Coeficiente de confiabilidad de Cronbach

¥ S7 : Sumatoria de varianza de los items.

2
S, { - Varianza de la suma de los items

K :El numero de preguntas o items.

Tabla 3.Interpretacion de la magnitud del coeficiente de Confiabilidad

Valores Nivel de confiabilidad
0,81-1,00 Muy alta
0,61-0,80 Alta
0,41 -0,60 Moderada
0,21 -0,40 Baja
0,01-0,20 Muy baja

Nota: Tomado de Ruiz Bolivar (2002) y Pallela y Martins (2003).

El alfa de Cronbach arroja un valor de 0,948 el cual indica que el
instrumento tiene muy alto grado de confiabilidad. Por lo tanto, es

confiable para la investigacion.
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3.5 TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

Los datos recogidos mediante el instrumento, seran registrados, tabulados y

codificados.

Se haré el analisis de los datos con el programa estadistico SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) version 24, para organizar, presentar los datos e
informacion de los clientes de la empresa de transportes Z Buss. Asi como el uso

del Excel 2013 para la elaboracion de tablas y graficos estadisticos.

Para determinar los puntos de corte de cada variable se utilizara la Técnica de

Estaninos, segln la siguiente formula: X = + - 0.75 (s)
Donde: x: Media aritmética S: Desviacion estandar

Niveles de Calidad de Servicios:

- Deficiente: 21- 49

- Regular :50-78

- Bueno  :79-105

Niveles de Satisfaccion del Cliente:

- Baja :10- 23

- Moderada: 24 — 37

- Alta :38-50

3.5.1 Tratamiento estadistico.

a. Estadistica descriptiva.
- Representacion tabular y grafica.

- Medidas de tendencia central y de variabilidad.
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Estadistica Inferencial para Prueba de Hipotesis.

Para inferir o estimar la generalizacion o toma de decisiones sobre

la base de la informacion, se utilizara como prueba:
La Hipdtesis General
Las Hipdtesis Especificas

Para probar la hipétesis General y las hipdtesis especificas se
aplicara la prueba estadistica No Paramétrica de Correlacion por
Rangos Rho de Spearman, debido a que la Calidad de servicios y
la Satisfaccion del cliente son variables categdricas, que para fines
de Operacionalizacién se han trabajado con puntajes en escala de

medicion Ordinal.

Al no encontrarse normalidad de los datos se utilizara la prueba No
paramétrica Rho de Spearman. La formula que permite el calculo
de la correlacién entre variables 1 y 2, medidas en escala ordinal,

es la siguiente:

o 62D

=1
p N(N°-1)

Donde:

Di: Es la distancia existente entre los puestos que ocupan
las puntuaciones correspondientes a un sujeto i cuando

estas puntuaciones han sido ordenadas para 1 y para 2.

N: NUmero de parejas por rangos 0 himero de

observaciones
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Los valores del Coeficiente de Correlacibn Rho de Spearman

pueden variar de -1 a +1 segun el siguiente rango de valores:

Tabla 4. Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman o Pearson

Valores
De-0,91a-1,00
De-0,71a-0,90
De-0,41a-0,70
De-0,21a-0,40
De0,00a-0, 20
De0,00a0, 20
De0,21a0,40
De0,41a0,70
De0,71a0,90
De0,91a1,00

Interpretacion
Correlacion negativa muy alta
Correlacién negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacién negativa baja
Correlacion negativa practicamente nula
Correlacion positiva practicamente nula
Correlacion positiva baja
Correlacién positiva moderada
Correlacion positiva alta

Correlacion positiva muy alta

Nota: Tomado de Ruiz Bolivar (2002) y Pallela y Martins (2003).
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Representacion de Cuadros, Graficos e Interpretaciones

4.1 ANALISIS DE RESULTADOS

4.1.1 Datos Generales de los encuestados

Tabla 5. Datos del Encuestado

SEXO EDAD FRECUENCIA
M F 18-35 3650 | 51-70 SI NO
185 199 302 57 25 207 177
48.18% | 51.82% 78.65% | 14.84% | 6.51% | 53.91% | 46.09%
384 384 384
SEXO

WSEXO M

SEXO F

Figura 1. Género de los Encuestados.

Segun la Fig. 1, el 52% de los clientes encuestados son del sexo femenino y el

48% son del sexo masculino.
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EDAD

HEDAD 18-35 ®EDAD 36-50 = EDAD 51-70

Figura 2. Edad de los Encuestados

La fig. 2 nos muestra que los clientes mas potenciales y activos son los jovenes
(18-35) con un 79%, el 15% son adultos y el 6% son las personas de la tercera
edad.

FRECUENCIA

B FRECUENCIA SI 1 FRECUENCIA NO

Figura 3. Frecuencia del uso del medio de Transporte.

En cuanto a la fig. 3, donde se muestra la frecuencia con que utilizan esta empresa
para desplazarse a sus estudios, trabajo y otros; el 46% no utilizan con frecuencia

y el 54% si utilizan el servicio a frecuentemente.

47



4.1.2 Descripcion de la variable Calidad de Servicios

Para el analisis descriptivo de los resultados de la variable Calidad de Servicios y

sus dimensiones, se realizd la respectiva baremacion.

Tabla 6. Baremo de la variable Calidad de Servicio.

. . Cantidad de Puntuacion .
Dimensiones . - Intervalos | Categorias
items maxima
Elementos 5 -12 Deficiente
tangibles 5 25 13 -20 | Regular
21 -25 | Buena
Capacidad de 4 -9 Deficiente
respuesta 4 20 10 -15 | Regular
16 -20 | Buena
Empatia de 3-7 Deficiente
los 3 15 8-12 Regular
trabajadores 13-15 | Buena
4 -9 Deficiente
- 4 10 -15 | Regular
Confiabilidad 20 16 -20 | Buena
5 -12 Deficiente
Seguridad en 5 o5 13 -20 | Regular
el servicio 21 -25 | Buena
21 -49 Deficiente
Calidad de 21 105 50-78 | Regular
Servicios 79- 105 | Buena
Tabla 7. Niveles de Calidad de Servicios.
Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 117 117 11,7
Regular 284 74.0 740 85,7
Buena 143 143 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de transportes Z

BUSS.
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Para efectos de mejor apreciacion y comparacion se presenta la siguiente figura:

MNiveles de Calidad de servicios

Porcentaje

Deficierte Regular Buena

Figura 4. Niveles de Calidad de Servicios.

De latabla 7 y figura 4, se observa que de un total de 384 clientes encuestados de
la empresa de transportes Z BUSS de la ciudad de Huaral, el 73,96 % de ellos
manifiestan que la calidad de servicios que brinda la mencionada empresa es
regular; mientras que un 14,32 % de los encuestados manifiestan que la calidad
de servicios de la empresa es buena y un 11,72 % manifiestan que el nivel de la

calidad de servicios es deficiente.
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ELEMENTOS TANGIBLES

Tabla 8. Niveles alcanzados en la dimensidn Elementos tangibles.

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 115 299 298 2949
Regular 254 66,1 66,1 96,1
Bueno 15 38 39 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de transportes Z
BUSS.

Para efectos de mejor apreciacién y comparacion se presenta la siguiente figura:

Niveles de Elementos tangibles

Porcentaje

Deficiente Regular Bueno

Figura 5. Niveles alcanzados en la dimension Elementos tangibles.

De latabla 8 y figura 5, se observa que de un total de 384 clientes encuestados de
la empresa de transportes Z BUSS de la ciudad de Huaral, el 66.15 % de ellos
manifiestan que el nivel de los elementos tangibles que posee la empresa es

regular, mientras que un 29,95 % manifiestan que los elementos tangibles que
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dicha empresa brinda son deficientes y solo un 3,91 % manifiestan que el nivel de

los elementos tangibles es bueno.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

Tabla 9. Niveles alcanzados en la dimension Capacidad de respuesta.

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 63 16,4 16,4 16,4
Regular 249 64,8 64,8 81,3
Bueno 72 18,8 18,8 100,0
Tatal 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de transportes Z
BUSS.

Para efectos de mejor apreciacién y comparacion se presenta la siguiente figura:

Niveles de Capacidad de respuesta

Porcentaje

Deficients Regular

Figura 6. Niveles alcanzados en la dimension Capacidad de respuesta.
De la tabla 9y figura 6, se observa que de un total de 384 clientes encuestados de
la empresa de transportes Z BUSS de la ciudad de Huaral, el 64,84 % de ellos
manifiestan que la capacidad de respuesta que da la empresa es regular; mientras

que un 18,75 % indican que la capacidad de respuesta de dicha empresa es buena
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y un 3,91 % manifiestan que el nivel de la capacidad de respuesta de la empresa

es deficiente.

EMPATIA DE LOS TRABAJADORES

Tabla 10. Niveles alcanzados en la dimension Empatia de los trabajadores.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Walido Deficiente 548 154 154 154
Regular 286 745 745 29,8
Bueno 358 10,2 10,2 100,0
Total 3584 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de transportes Z
BUSS.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacién se presenta la siguiente figura:

Niveles de Empatia de los trabajadores

Porcentaje

T
Deficiente Regular Bueno

Figura 7. Niveles alcanzados en la dimensién Empatia de los trabajadores.

De la tabla 10 y figura 7, se observa que de un total de 384 clientes encuestados

de la empresa de transportes Z BUSS de la ciudad de Huaral, el 74,48 % de ellos
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manifiestan que la empatia de los trabajadores de dicha empresa es regular;

mientras que un 15,36 % indican que la empatia de los trabajadores es deficiente

y un 10,16 % manifiestan que el nivel de la empatia de los trabajadores es bueno.

CONFIABILIDAD

Tabla 11. Niveles alcanzados en la dimension Confiabilidad.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulaco
Walido Deficiente 64 16,7 16,7 16,7
Regular 266 69,3 69,3 859
Bueno 54 141 141 100,0
Total 3584 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de transportes Z

BUSS.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacion se presenta la siguiente figura:

Niveles de Confiabilidad

Porcentaje

Deficiente Regular

Figura 8. Niveles alcanzados en la dimensién Confiabilidad.
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De la tabla 11 y figura 8, se observa que de un total de 384 clientes encuestados

de la empresa de transportes Z BUSS de la ciudad de Huaral, el 69.27 % de ellos

manifiestan que el nivel de confiabilidad de la empresa es regular; mientras que

un 16.67 % indican que la confiabilidad es deficiente y un 14,06 % manifiestan

que la confiabilidad de la empresa de transportes Z BUSS es buena.

SEGURIDAD EN EL SERVICIO

Tabla 12. Niveles alcanzados en la dimension Seguridad en el servicio

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido Deficiente 68 18,0 18,0 18,0
Regular 282 734 734 91 .4
Bueno 33 3.6 3.6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de transportes Z

BUSS.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacién se presenta la siguiente figura:

Niveles de Seguridad en el servicio

a0

&0

Porcentaje

Deficiente

T
Regular

T
Bueno

Figura 9. Niveles alcanzados en la dimension Seguridad en el servicio.
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De la tabla 12 y figura 9, se observa que de un total de 384 clientes encuestados
de la empresa de transportes Z BUSS de la ciudad de Huaral, el 73,44 % de ellos
manifiestan que el nivel de seguridad en el servicio de la empresa es regular;
mientras que un 17,97 % indican que la seguridad es deficiente y solo un 8,59 %

manifiestan que la seguridad de la empresa de transportes Z BUSS es buena.

4.1.3 Descripcion de la variable Satisfaccion del cliente
Para el andlisis descriptivo de los resultados de la variable satisfaccion del cliente
y sus dimensiones, se realizd la respectiva baremacion, utilizando la técnica de

estanimos.

Tabla 13. Baremo de la variable Satisfaccion del cliente.

. . Cantidad | Puntuacién | Interval .
Dimensiones de i . . Categorias
e items maxima 0S
Percepcion de 4 -9 |Baja
la calidad por 4 20 10 -15 | Moderada
cliente 16 -20 | Alta
Expectativa 3-7 Baja
cubierta 3 15 8 -12 | Moderada
13 -15 | Alta
3-7 Baja
'glelggéd . 3 15 8 -12 | Moderada
13 -15 | Alta
_ y 10 -23 | Baja
Satisfaccion 10 50 24 -37 | Moderada
del cliente 38-50 | Alta
Tabla 14. Niveles de Satisfaccién del cliente.
FPorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
valido Baja 75 19,5 19,5 19,5
Moderada 249 54,8 64,8 84,4
Alta 60 156 156 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de transportes Z
BUSS.
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Para efectos de mejor apreciacién y comparacion se presenta la siguiente figura:

Niveles de Satisfaccion del cliente

60

40

Porcentaje

20

Baja Moderada Alta

Figura 10. Niveles de Satisfaccion del cliente.

De la tabla 14 y figura 10, se observa que de un total de 384 clientes encuestados
de la empresa de transportes Z BUSS de la ciudad de Huaral, el 64,84 % de ellos
manifiestan que su nivel de satisfaccion respecto a los servicios que brinda la
empresa Z BUSS es moderada; mientras que un 19.53 % de los encuestados
manifiestan que se encuentran en un nivel de satisfaccion baja y un 15,63 %

manifiestan que su nivel de satisfaccion es alto.
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PERCEPCION DE LA CALIDAD POR EL CLIENTE

Tabla 15. Niveles alcanzados en la dimensién Percepcién de la calidad por el cliente.

FPorcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vilido  Baja 108 28,1 28,1 28,1
Moderada 232 50,4 60,4 88,5
Alta 44 11,5 11,5 100,0
Total 384 100,0 1000

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de transportes Z
BUSS.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacion se presenta la siguiente figura:

Niveles de Percepcion de la calidad por el cliente
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Figura 11. Niveles alcanzados en la dimension Percepcion de la calidad por el cliente.

De latabla 15 y figura 11, se observa que de un total de 384 clientes encuestados
de la empresa de transportes Z BUSS de la ciudad de Huaral, el 60,42 % de ellos
manifiestan que su nivel de percepcion de la calidad es moderado; mientras que
un 28,13 % de los encuestados manifiestan que su satisfaccion es baja y un 11,46

% manifiestan que su nivel de percepcion de la calidad es alto.
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EXPECTATIVA CUBIERTA

Tabla 16. Niveles alcanzados en la dimension Expectativa cubierta.

Porcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Yalido Baja a7 253 253 253
Moderada 275 716 71,6 9649
Alta 12 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de transportes Z
BUSS.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacion se presenta la siguiente figura:

Niveles de Expectativa cubierta
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Figura 12. Niveles alcanzados en la dimension Expectativa cubierta

De latabla 16 y figura 12, se observa que de un total de 384 clientes encuestados
de la empresa de transportes Z BUSS de la ciudad de Huaral, el 71,61 % de ellos
manifiestan que el nivel de su expectativa cubierta es moderado; mientras que un

25,26 % de los encuestados manifiestan que su expectativa cubierta es baja y un
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pequerio porcentaje de 11,46 % manifiestan que el nivel de su expectativa cubierta

es alto.

LEALTAD DEL CLIENTE

Tabla 17. Niveles alcanzados en la dimension Lealtad del cliente.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 93 242 242 242
Moderada 256 66,7 66,7 80,49
Alta 35 81 a1 100,0
Tatal 384 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de transportes Z
BUSS.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacion se presenta la siguiente figura:

Niveles de Lealtad del cliente
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Figura 13. Niveles alcanzados en la Lealtad del cliente

De latabla 17 y figura 13, se observa que de un total de 384 clientes encuestados
de la empresa de transportes Z BUSS de la ciudad de Huaral, el 66,67 % de ellos
manifiestan que su nivel de lealtad es moderado; mientras que un 24,22 % de los
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encuestados indican que tienen una lealtad baja y solo un 9,11 % manifiestan que

su nivel de lealtad es alto.

42  CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Dado que se tienen 2 variables cuantitativas es necesario comprobar antes de
cualquier analisis estadistico inferencial, si los datos de las variables aleatorias
estudiadas siguen o no el modelo normal de distribucion de probabilidades. Para
realizar la prueba de normalidad se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov,

dado que el tamafio de la muestra es mayor que 30.
Prueba de Normalidad Kolmogorov — Smirnov

Para realizar la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov se siguio el siguiente

procedimiento:
a) Planteo de las hipdtesis:
Hipotesis Nula (Ho): Los datos provienen de una distribucion normal

Hipotesis Alterna (Ha): Los datos no provienen de una distribucion

normal.
b) Nivel de significacion o margen de error: a = 5%= 0,05
c) Estadistico de prueba: Kolmogorov — Smirnov

Tabla 18. Resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov- Smirnov.

Kaolmogaorov-Smirnoy® Shapiro-Willk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Calidad de semicios 045 g4 062 987 384 002
Satisfaccion del cliente 063 384 oo 9g8 384 ooz

a. Correccidn de significacion de Lilliefars

d) Regla de decision:
- Sip_valor (sig) < 0,05 se rechaza la hipdtesis nula

- Sip_valor (sig) > 0,05 no se rechaza la hipotesis nula
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Sobre la variable calidad de servicios, el p-valor es igual 0,062 como este valor es
mayor a 0,05 se infiere que hay suficiente evidencia estadistica para no rechazar

la hipétesis nula, concluyendo que los datos provienen de una distribucion normal.

Sobre la variable satisfaccion del cliente, el p-valor es igual 0,001 como este valor es
menor a 0,05 se infiere que hay suficiente evidencia estadistica para rechazar la

hipétesis nula, concluyendo que los datos no provienen de una distribucion normal.
e) Conclusion:

Como una de las variables no present6 distribucion simétrica, para efectuar
la prueba de hipétesis de alcance correlacional, se utilizd la prueba
estadistica no paramétrica: Prueba de Correlacion Rho de Spearman.

4.2.1. Contrastacion de la Hipdtesis General

Hipotesis Alterna (Ha): La calidad de servicios se relaciona directa y
significativamente con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes
Z BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Hipotesis nula (Ho): La calidad de servicios no se relaciona directa y
significativamente con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes
Z BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

. Nivel de significacion: a = 0,05

. Regla de decisién:
- Sip <a; se rechaza la hipotesis nula
- Sip >a; se acepta la hipdtesis nula

. Prueba estadistica: Prueba de correlacién de Rho de Spearman
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Tabla 19. Correlacién entre la calidad de servicios y la satisfaccién del cliente.

Calidad de Satisfaccidn
senicios del cliente
Rho de Spearman  Calidad de senicios Coeficiente de 1,000 a0
correlacian
Sig. (bilateral) 000
[+l 354 354
Satisfaceidén del cliente  Coeficiente de 790" 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) oon
[+l 384 334

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Como se aprecia en la tabla 19, el valor Sig. (Bilateral)= p_valor de 0,000 es

menor que el nivel de significacion de 0,05; entonces se rechaza la hipotesis nula.

Por lo tanto, se puede evidenciar estadisticamente que, si existe una relacion

directa y significativa entre la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente en

la empresa de transportes Z BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Del mismo modo se puede apreciar que el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman, es de 0,790 lo que significa que existe una correlacion directa

positiva alta.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacion se presenta la siguiente figura:
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R2 Lineal = 0,538

Satisfaccion del cliente

I T T
20 40 60 a0 100 120

Calidad de servicios

Figura 14. Diagrama de dispersion calidad de servicios y satisfaccion del cliente

4.2.2 Contrastacion de las hipdtesis especificas

Hipdtesis especifica 1

Hipotesis Alterna (Ha): Los elementos tangibles tienen una relacion directa y
significativa con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS,
de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Hipdtesis nula (Ho): Los elementos tangibles no tienen una relacién directa y
significativa con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS,
de la ciudad de Huaral, afio 2018.

. Nivel de significacion: a = 0,05
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. Regla de decision:

- Sip <a; se rechaza la hipotesis nula

- Sip >a; se acepta la hipdtesis nula

. Prueba estadistica: Prueba de correlacion de Rho de Spearman

Tabla 20. Correlacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente.

Elementos Satisfaccion
tangibles del clients
Rho de Spearman  Elementos tangibles Coeficiente de 1,000 a7
correlacidn
Sig. (bilateral) 000
il 384 384
Satisfaccién del cliente  Coeficiente de AT 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) o0
[l 354 354

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como se aprecia en la tabla 20, el valor Sig. (Bilateral)= p_valor de 0,000 es

menor que el nivel de significacion de 0,05; entonces se rechaza la hipotesis nula.

Por lo tanto, se puede evidenciar estadisticamente que, si existe una relacion

directa y significativa entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en

la empresa de transportes Z BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Del mismo modo se puede apreciar que el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman, es de 0,571 lo que significa que existe una correlacion directa

positiva moderada.

Para efectos de mejor apreciacién y comparacion se presenta la siguiente figura:
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Figura 15. Diagrama de dispersion elementos tangibles y satisfaccion del cliente

Hipdtesis especifica 2

Hipdtesis Alterna (Ha): La capacidad de respuesta se relaciona directa y

significativamente con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z
BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Hipdtesis nula (HO): La capacidad de respuesta no se relaciona directa y

significativamente con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z
BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

. Nivel de significancia: a = 0,05

. Regla de decision:

Si p < a; se rechaza la hipotesis nula

Sip > a; se acepta la hipdtesis nula
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. Prueba estadistica: Prueba de correlacion Rho de Spearman

Tabla 21. Correlacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente.

Capacidad de Satisfaccian
respuesta del cliente
Rho de Spearman  Capacidad de respuesta  Coeficiente de 1,000 A1
correlacion
Sig. (hilateral) . oo
[+l 384 384
Satisfaccion del cliente Coeficiente de 6417 1,000
carrelacian
Sig. (hilateral) Jooo
[+l 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Como se aprecia en la tabla 21, el valor Sig. (Bilateral)= p_valor de 0,000 es

menor que el nivel de significacion de 0,05; entonces se rechaza la hipétesis nula.

Por lo tanto, se puede evidenciar estadisticamente que, si existe una relacion

directa y significativa entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente

en la empresa de transportes Z BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Del mismo modo se puede apreciar que el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman, es de 0,641 lo que significa que existe una correlacion directa

positiva moderada.
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Para efectos de mejor apreciacion y comparacion se presenta la siguiente figura:
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Figura 16. Diagrama de dispersion capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente

Hipotesis especifica 3

Hipdtesis Alterna (Ha): La empatia de los trabajadores tiene una relacion directa
y significativa con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS,
de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Hipotesis nula (HO): La empatia de los trabajadores no tiene una relacion directa
y significativa con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS,
de la ciudad de Huaral, afio 2018.
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. Nivel de significancia: a = 0,05

. Regla de decision:

Si p < a; se rechaza la hipdtesis nula

Sip > a; se acepta la hipotesis nula

. Prueba estadistica: Prueba de correlacion Rho de Spearman

Tabla 22. Correlacion entre la empatia de los trabajadores y la satisfaccion del cliente.

Empatia de
los Satisfaccion
trabajadores del cliente
Rho de Spearman  Empatia de los Coeficients de 1,000 kN
trahajadores correlacion
Sig. (hilateral) . Jooo
[ 384 384
Satisfaccidn del clients Coeficients de [k 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) Jooo .
M 384 384

** | a correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Como se aprecia en la tabla 22, el valor Sig. (Bilateral)= p_valor de 0,000 es

menor que el nivel de significacion de 0,05; entonces se rechaza la hipétesis nula.

Por lo tanto, se puede evidenciar estadisticamente que, si existe una relacion

directa y significativa entre la empatia de los trabajadores y la satisfaccion del

cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Del mismo modo se puede apreciar que el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman, es de 0,663 lo que significa que existe una correlacion directa

positiva moderada.
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Para efectos de mejor apreciacion y comparacion se presenta la siguiente figura:
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Figura 17. Diagrama de dispersion empatia de los trabajadores y la satisfaccion del
cliente

Hipotesis especifica 4

Hipdtesis Alterna (Ha): La confiabilidad se relaciona directa y
significativamente con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z
BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Hipotesis nula (HO): La confiabilidad no se relaciona directa y significativamente
con la satisfaccién del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de la ciudad
de Huaral, afio 2018.
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. Nivel de significancia: a = 0,05

. Regla de decision:

Si p < a; se rechaza la hipdtesis nula

Sip > a; se acepta la hipotesis nula

. Prueba estadistica: Prueba de correlacion Rho de Spearman

Tabla 23. Correlacion entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente.

Satisfaccion

Confiabilidad del cliente

Rho de Spearman  Confiabilidad Coeficiente de 1,000 gor
carrelacion

Sig. (bilateral) . 000

I 384 384

Satisfaccion del cliente  Coeficiente de g7 1,000
carrelacion

Sig. (bilateral) 000 .

I 384 384

** |La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como se aprecia en la tabla 23, el valor Sig. (Bilateral)= p_valor de 0,000 es

menor que el nivel de significacion de 0,05; entonces se rechaza la hipotesis nula.

Por lo tanto, se puede evidenciar estadisticamente que, si existe una relacion

directa y significativa entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente en la

empresa de transportes Z BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Del mismo modo se puede apreciar que el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman, es de 0,707 lo que significa que existe una correlacion directa

positiva moderada.
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Para efectos de mejor apreciacion y comparacion se presenta la siguiente figura:
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Figura 18. Diagrama de dispersion confiabilidad y la satisfaccion del cliente

Hipotesis especifica 5

Hipotesis Alterna (Ha): La seguridad en el servicio tiene una relacion directa y

significativa con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS,

de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Hipotesis nula (HO): La seguridad en el servicio no tiene una relacion directa y

significativa con la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS,

de la ciudad de Huaral, afio 2018.
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. Nivel de significancia: a = 0,05

. Regla de decision:

Si p < a; se rechaza la hipdtesis nula

Sip > a; se acepta la hipotesis nula

. Prueba estadistica: Prueba de correlacion Rho de Spearman

Tabla 24. Correlacion entre la seguridad en el servicio y la satisfaccion del cliente.

Sequridad en Satisfaccion
el semvicio del cliente

Rho de Spearman  Seguridad en el servicio  Coeficiente de 1,000 ,?04“
correlacion

Sig. (bilateral) . ,ooo

M g4 g4

Satisfaccidn del cliente  Coeficients de 7047 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) .00 .

I 384 384

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Como se aprecia en la tabla 24, el valor Sig. (Bilateral)= p_valor de 0,000 es

menor que el nivel de significacion de 0,05; entonces se rechaza la hipotesis nula.

Por lo tanto, se puede evidenciar estadisticamente que, si existe una relacién

directa y significativa entre la seguridad en el servicio y la satisfaccion del cliente

en la empresa de transportes Z BUSS, de la ciudad de Huaral, afio 2018.

Del mismo modo se puede apreciar que el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman, es de 0,704 lo que significa que existe una correlacion directa

positiva moderada.
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ta la siguiente figura:
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Figura 19. Diagrama de dispersion seguridad en el servicio y satisfaccion del cliente
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CAPITULO V

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 DISCUSION
Para mayor realce de nuestra investigacion, realizaremos una pequefia
comparacion de los resultados que obtuvimos con los resultados de
investigaciones similares de autores que forman parte de nuestros antecedentes.
Esta comparacién la haremos considerando las variables estudiadas, con ello

veremos si los resultados coinciden o difieren.

A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos la hipotesis alternativa general
que establece que la calidad de servicios se relaciona directa y significativamente
con la satisfaccién del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de la ciudad
de Huaral, afio 2018.

Estos resultados guardan relacion con lo expresado por Cosio y Taipe (2014),
quienes concluyeron en su trabajo de investigacion que existia una brecha de
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente con una relacion directa entre las

dos variables.

Ello se demostro con el valor “Sig. Asintotica” de 0.05 igual a 0.05 nivel de
significancia que rechazo la hipdtesis nula (Ho) y acepto la hipétesis alterna (H1),
con lo que se pudo afirmar con un nivel significancia del 95% que existia un alto
grado de relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de las
empresas de transporte de pasajeros interprovincial de la ciudad de Abancay,
2014., ademas el valor de Tau-c de Kendall fue de 0.94 lo que indicaba una

relacion directa entre ambas variables.

Diaz y Sanchez (2017) también determinaron de los resultados obtenidos en las
encuestas que realizaron a los clientes de la empresa de transporte Angel Divino
S.A.C. que una buena aceptacion del servicio se veia reflejada en la satisfaccion
de sus clientes concluyendo que si existia relacion entre la variable calidad de
servicio y la variable satisfaccion al cliente dentro de la empresa de transportes
Angel Divino S.A.C.
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Por lo tanto, respecto a su objetivo general planteado concluyeron que existia una
correcta relacion respecto a la calidad del servicio que viene brindando la empresa
de transportes Angel Divino S.A.C hacia sus clientes los cuales se ven reflejados

mediante la satisfaccion de los mismos a traves del servicio adquirido.

Plasencia (2017) al respecto concluyo6, que la calidad de atencién se relacionaba
de manera positiva con la satisfaccion del cliente en los tres niveles de calificacion

(Malo, regular y bueno) con lo que acept6 su hipotesis de investigacion.

De igual manera, Choque (2017) logré determinar en su investigacién mas alla
de la influencia de la calidad de servicio en la satisfaccidn del cliente de la empresa
de restaurant La Frontera S.A.C. la existencia de relacion, en la que la satisfaccion
del cliente es influenciada por la calidad de servicio, dado un p-valor de 0.0000,
pero con un R-cuadrada de 26.24. Ello indica que a pesar que se comprobo la
influencia de la variable independiente “Calidad de Servicio”, sobre la variable
dependiente “Satisfaccion del Cliente”, tal relacion es relativamente fuerte. Otro
valor que corroboro lo dicho fue el coeficiente de correlacion de 0.51. Todo esto
da a entender que la satisfaccion del cliente que percibe el cliente de la empresa
restaurant La Frontera S.A.C. en parte es producto de la calidad de servicio dada
la experiencia de consumo, en la que los clientes, a la hora de comprometerse con
la empresa restaurant La Frontera S.A.C. tienen en consideracion aspectos

relacionados a la fiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibilidad.

Ruz (2015) en tanto asegurd en su investigacion que en la industria de la aerolinea
y en particular a lo referido a la calidad del servicio brindado en tierra, existia
suficiente evidencia para afirmar que existia relacion entre la calidad total

percibida y la satisfaccion con el servicio brindado.

Ayra y Flores (2015), coincidieron en la idea de existencia de una relacién
significativa entre la calidad del servicio y el grado de satisfaccion de los

clientes/pasajeros de la empresa de transportes Ledn de Oro Express S.C.R.L.

Los autores mencionados muestran resultados acordes a lo que se hall6 en la
presente investigacion tomando como punto de comparacion la conclusion

principal.
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5.2 CONCLUSIONES

De las pruebas realizadas hemos concluido lo siguiente:

Primera: Existe una relacion directa y significativa entre la calidad de
servicios y la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de
la ciudad de Huaral, afio 2018, debido a que la correlacion de Spearman
devuelve un valor de 0.790, representando una correlacion directa positiva

alta.

Segunda: Existe una relacion directa y significativa entre los elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de
la ciudad de Huaral, afio 2018, debido a que la correlacion de Spearman
devuelve un valor de 0.571, representando una correlacion directa positiva

moderada.

Tercera: Existe una relacion directa y significativa entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS,
de la ciudad de Huaral, afio 2018, debido a que la correlacion de Spearman
devuelve un valor de 0.641, representando una correlacion directa positiva

moderada.

Cuarta: Existe una relacion directa y significativa entre la empatia de los
trabajadores y la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS,
de la ciudad de Huaral, afio 2018, debido a que la correlacion de Spearman
devuelve un valor de 0.663, representando una correlacion directa positiva

moderada.
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e Quinta: Existe una relacion directa y significativa entre la confiabilidad y la
satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de la ciudad de
Huaral, afio 2018, debido a que la correlacion de Spearman devuelve un valor

de 0.707, representando una correlacion directa positiva moderada.

e Sexta: Existe una relacion directa y significativa entre la seguridad en el
servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa de transportes Z BUSS, de
la ciudad de Huaral, afio 2018, debido a que la correlacion de Spearman
devuelve un valor de 0.704, representando una correlacion directa positiva

moderada.
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5.3 RECOMENDACIONES

Analizando los resultados que se obtuvieron en la aplicacion de los instrumentos,

hacemos las siguientes recomendaciones:

Primera: Recomendamos involucrar a todo el personal de la empresa de
transportes Z Buss de la ciudad de Huaral, en la consecucion de un servicio de
calidad; no sélo se le debe atribuir esta responsabilidad al personal que tenga
contacto directo con los clientes sino a todos los integrantes conformen la
organizacion desde los altos directivos, administradores, supervisores hasta el
personal de ventanilla, de encomienda, choferes, cobradores y demés. Todos
los colaboradores deben estar enfocados en lograr la satisfaccion de los
clientes brindando un servicio de calidad.

Segunda: Recomendamos a la empresa destinar una inversion para la
renovacion de sus respectivos terminales (que cuente con los servicios basicos
como bafios, sala de espera, cafetines, etc. para la comodidad de sus clientes).
También trabajar con un cronograma de mantenimiento de la flota de buses y
procurar la limpieza del establecimiento y de sus instalaciones.

El personal que tiene trato directo con el cliente debe estar debidamente
uniformado, mostrar una buena apariencia ante los ojos de los clientes, de
igual manera debe ser identificado como imagen de la empresa portando su
fotosheck con sus datos personales.

Tercera: El personal de servicio debe mostrar en todo momento una actitud
amistosa y fiable, si bien es cierto el personal de ventanilla tiene un trato corto
con los pasajeros en lo que respecta a la ruta Huaral-Lima-Huaral, y casi nula
en la ruta Huaral-Huacho-Huaral, no debemos olvidar que la primera
impresion es muy importante y en ellos esta causar una buena atencion y
generar confianza a los clientes antes de que aborden sus buses. En lo que
respecta a cobradores y terramozas, podemos observar que cumplen un papel
fundamental ya que ellos acomparian a los pasajeros en todo su trayecto hasta
Ilegar a su destino. Por ese motivo deben estar bien asesorados en la relacién
gue mantengan con los pasajeros para evitar malos entendidos y lograr que los

clientes viajen en un ambiente comodo.
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Cuarta: A los jefes inmediatos les recomendamos que brinden constantes
capacitaciones a su personal de servicio sobre temas de atencion al cliente,
servicio de calidad, satisfaccion del cliente y otros que ayuden a un mejor

desenvolvimiento de ellos en beneficio de la organizacion.

También les recomendamos que realicen reuniones quincenales con todo el
personal para conocer sus inquietudes, su labor diaria, inconvenientes en caso
los hayan tenido, pedir sus opiniones y sugerencias para gque se sientan parte

de las decisiones de la empresa.

Todos estos esfuerzos daran como resultado la formacién de un equipo sélido

y unido con ganas de trabajar.

Quinta: La empresa Z Buss al ser la inica empresa en la ciudad de Huaral en
sus rutas Huaral-Lima-Huaral y Huaral-Huacho-Huaral, satisface la necesidad
primordial que tienen sus usuarios de trasladarse a sus respectivos destinos,
pero en general los clientes encuestados no se sienten satisfechos con el
servicio que se le brinda y esto se debe a muchos factores. Uno de esos factores
es la confiabilidad para lo que recomendamos poner empefio en la seleccion
del personal, contratar personal apto para desempefar las funciones de chofer
y cobrador es necesario para brindar un servicio confiable a los clientes.
También se requiere una buena comunicacién y guiar al pasajero en caso desee
presentar una queja o hablar con algun superior, los pequefios detalles cuentan
mucho.

Sexta: Recomendamos a los superiores que incentiven a los choferes y
cobradores a tomar cursos sobre primeros auxilios, seguridad ocupacional y
algunos mas sobre mecéanica basica para que puedan dar solucion rapida
cuando se les presente algin imperfecto durante el trayecto o en caso cualquier

pasajero se sienta mal.

Seria mejor que la empresa cubra los gastos y que tengan la visién de una
inversion y no un desperdicio de dinero; la capacitacion es necesaria y
constante, al menos 1 curso por afio no estaria mal. Hoy en dia existen
capacitaciones online y gratuitas que servirian como buena opcion de

ensefianza y preparacion.
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Anexo 01. MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo: “Calidad de Servicios y Satisfaccion del Cliente en la Empresa de Transportes Z Buss, de la ciudad de Huaral, afio 2018”

Tesistas: -Alegre Menacho, Adelaida Yanina -Blas Rojas, Daffne Leonor
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Anexo 02. INSTRUMENTOS PARA LA TOMA DE DECISIONES

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DE SERVICIOS DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES Z BUSS

L. DATOS DEL ENCUESTADO

SEXO: ‘ M ‘ F ‘ EDAD: ‘ 18-35 ‘ 36-50 ‘ 51-70 ‘ ES USTED PASAJERO FRECUENTE: ‘ ] ‘ NO ‘

Objetivo:  El presente cuestionario tiene como objetivo conocer la calidad de servicios que brinda a sus

clientes la Empresa de Transportes Z BUSS.

Instrucciones: Por favor indique hasta qué punto se encuentra de acuerdo o no con los siguientes aspectos
del servicio que recibio de la Empresa de Transportes Z BUSS. Marque con una (X) la letra

que corresponda, siguiendo la escala que se indica a continuacion:

TOTALMENTE DE DE NI DE ACUERDO EN TOTALMENTE
ACUERDO ACUERDO NI EN DESACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO
5 4 3 2 1
I VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIOS I
DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES 5041321

1. | Las instalaciones de la empresa y sus buses estan limpios a la hora de su visita.

2 | Laempresa Z BUSS cuenta con buses de aspecto moderno.

3. | Los buses de la empresa tienen una distribucion adecuada de sus asientos.

Los trabajadores de Z BUSS (cobrador, terramoza, chofer y personal de ventanilla) muestran

una apariencia pulcra.

5. | Elservicio de wifi que ofrece la empresa le resulta beneficioso.

DIMENSION 2: CAPACIDAD DE RESPUESTA 5141321

6. | Elconductor cumple todo el recorrido, de acuerdo a lo que esta en su mapa de ruta.

7. | Esta conforme con el tiempo de espera antes de la salida del bus.

g. | Los trabajadores de la empresa Z BUSS siempre estan dispuestos a atender mis dudas.

9. | Los horarios de salida de los buses siempre se adecuan a mis actividades.

DIMENSION 3: EMPATIA 5141321

10. | El personal de servicio de la empresa Z BUSS siempre esta dispuesto a ayudarme.

11. | El cobrador informa oportunamente sobre los paraderos de desembarque.

12. | En la empresa Z BUSS se respetan las tarifas establecidas de acuerdo al recorrido del

pasajero.
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DIMENSION 4: CONFIABILIDAD 3
13. | El servicio que brinda la empresa Z BUSS es Util y confiable.
14.| La empresa Z BUSS responde con prontitud a las quejas y reclamos.
15. | Los conductores respetan las normas de transito.
16. | El chofer cumple con los horarios de llegada a los paraderos establecidos.
DIMENSION 5: SEGURIDAD 312

17. | Los trabajadores de la empresa (cobrador, terramoza, chofer y personal de ventanilla)

transmiten confianza a la hora de tratarlos.
18. | El bus tiene en un lugar visible documentos que acrediten confianza (SOAT, licencias,

tarjeta de circulacion).
19. | El chofer y cobrador estan capacitados para solucionar problemas cotidianos.
20. | Laempresa de transportes Z BUSS cuenta con todas las medidas de seguridad en caso ocurra

algln accidente.
21. | El personal de la empresa es competente y profesional a la hora de brindar el servicio.
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UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES

Z BUSS

Objetivo:  El presente cuestionario tiene como objetivo conocer la satisfaccion de los clientes de la

Empresa de Transportes Z BUSS.

Instrucciones: Por favor indigue hasta qué punto se encuentra de acuerdo o no con los siguientes aspectos

de su satisfaccion respecto al servicio que le brinda la Empresa de Transportes Z BUSS.

Marque con una (X) la letra que corresponda, siguiendo la escala que se indica a

continuacion:

TOTALMENTE DE DE ACUERDO NI DE ACUERDO EN TOTALMENTE
ACUERDO NI EN DESACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO
5 4 3 2 1
VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE
DIMENSION 1: PERCEPCION DE LA CALIDAD POR EL CLIENTE 413
1| Esta conforme con el precio del servicio.
> | Laempresa cuenta con personal suficiente para ofrecer una atencion personalizada.
3 | Laempresatiene el libro de reclamaciones en un lugar visible para usted.
4. | Usted considera que la empresa Z BUSS brinda un servicio de calidad.
DIMENSION 2: EXPECTATIVA CUBIERTA 413
5 | Lasolucion de los problemas es oportuna y eficiente.
6 | Los trabajadores conocen cuales son sus necesidades especificas como usuario.
La empresa cumple con las promesas que ofrece respecto a promociones, descuentos, etc. de las
| tarifas.
DIMENSION 3: LEALTAD DEL CLIENTE 413
8. | Usted recomendaria el servicio que brinda Z BUSS a su entorno mas cercano.
9. | Eltrato que dan los trabajadores influye en su decisién de seguir viajando en buses Z BUSS.
10. | Si hubiera mas empresas de transportes en la ciudad de Huaral, seguiria prefiriendo los servicios
de la empresa Z BUSS.
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Anexo 03. FOTOS DE LAS ENCUESTAS
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Anexo 05. VALIDACION DE LAS ENCUESTAS

VALIDACION CON JUICIO DE EXPERTO: ENCUESTA GENERAL

Tfmm DE LA INVESTIGACION:

JUICIO DE EXPERTO:
1. Laopinién que usted brinde es personal y sincera.
2. Marque con un aspa “X” dentro del Cuadro de Valoracién, solo una vez por cada criterio, el que
usted considere su opinién sobre el cuestionario.

1: Muy Malo
2: Malo
3: Regular
4: Bueno
5: Muy Bueno
N° CRITERIOS VALORACION
1/{2|3|4 |5
1 | Claridad: o
Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible |/
2 | Objetividad: /|
Permite medir hechos observables
3 Actualidad: /
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia :
4 Organizacién: /
Presentacion ordenada /
5 Suficiencia: /
Comprende los aspectos en cantidad y claridad /]
6 Pertinencia: //
Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos
7 | Consistencia: //
Permite conseguir datos basados en modelos teéricos
8 | Coherencia: 4
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items /
9 Metodologia: A
La estrategia responde al propésito de la investigacién 1=
10 | Aplicacién: /
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente
Muchas gracias por su respuesta.
bre del 2018
flidos y Nombres del Juez Experta: 2274 Y. — (_)001771@0 %"

DNI 0BF IE5C g 3 /—>
. ,qor/m///&%zqao,c /
Especialidad de Juez Experto:
S /Dy

Grado del juez experto:

XXV



VALIDACION CON JUICIO DE EXPERTO: ENCUESTA GENERAL

TITULO DE LA INVESTIGACION:

JUICIO DE EXPERTO:
1. La opinién que usted brinde es personal y sincera.
2. Marque con un aspa “X” dentro del Cuadro de Valoracion, solo una vez por cada criterio, el que
usted considere su opinién sobre el cuestionario.

1: Muy Malo
2: Malo

3: Regular

4: Bueno

5: Muy Bueno

N° CRITERIOS MALORACION
112 |3
1 Claridad:

| Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible
2 Objetividad:

Permite medir hechos observables

3 Actualidad: i
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia
4 | Organizacién: ><
| Presentacion ordenada

5 Suficiencia:

Comprende los aspectos en cantidad y claridad

6 Pertinencia:

Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos

7 Consistencia:

Permite conseguir datos basados en modelos tedricos

8 Coherencia:

Hay coherencia entre las variables, indicadores e items

9 Metodologia:

La estrategia responde al propésito de la investigacion
10 | Aplicacidn:

Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente

5

R P<]=

P XX

Muchas gracias por su respuesta.

U// /2 %/ O@ o I Noviembre del 2018
Apellidos y Nombres del Juez Experto: . ma maw Tallkdo

oni: .. 47463636 - !4/ ﬁ

Especialidad de Juez Experto: A)O/M/”’w 7 % M.&Ona/ ;

Grado del juez experto: Jacopa .

Firma del Jugz Experto

XXV



VALIDACION CON JUICIO DE EXPERTO: ENCUESTA GENERAL

TITULO DE LA INVESTIGACION:
S Calidod o Servicos y SaflSFch"o;) ddl licile e a empresa  de

...................................................... S B e T T e e e e e L L LD

‘coded e Huwd ) anig 20087 ...

JUICIO DE EXPERTO:
1. Laopinién que usted brinde es personal y sincera.
2. Marque con un aspa “X” dentro del Cuadro de Valoracion, solo una vez por cada criterio, el que
usted considere su opinion sobre el cuestionario.

1: Muy Malo
2: Malo

3: Regular

4: Bueno

5: Muy Bueno

VALORACION
1|23 1225

N° CRITERIOS

1 Claridad:
Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible A
2 Objetividad:
Permite medir hechos observables )<
3 Actualidad:
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia )<
4 Organizacion:
Presentacion ordenada
5 Suficiencia:

Comprende los aspectos en cantidad y claridad 7
6 Pertinencia:

Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos /g
7 Consistencia:

Permite conseguir datos basados en modelos tedricos 0/
8 Coherencia:

Hay coherencia entre las variables, indicadores e items /(
9 Metodologia:

La estrategia responde al propdsito de la investigacion //(
10 | Aplicacidon:

Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente N

Muchas gracias por su respuesta.
Noviembre del 2018

DNi: L2 E2T6.2. 5.
Especialidad de Juez Experto:
Grado del juez experto: ........

Firy(a del Jué’z Experto

XXVi



